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Este plan de negocio, titulado “Implementación de un plan de negocio para el lanzamiento de 
un detergente biodegradable a base de la saponina del olluco”, analizó la capacidad de 
detergencia de la saponina del olluco y fue comprobada su eficacia como materia activa para 
detergentes líquidos. Además, se realizó el análisis de una implementación de una planta 
comercial con la finalidad de producir detergente líquido biodegradable, fabricado a partir de 
la saponina del olluco, con una capacidad productiva de 1, 200,000 litros/año.  Producto de 
este análisis el grupo consideró iniciar el primer año con una producción de 693,120 
litros/año, considerando que los costos para la adquisición de activos fijos e intangibles es de 
S/ 848,722 soles y la inversión de capital total es de S/ 1, 124,102.27 soles. Finalmente, desde 
un punto de vista económico, el análisis de factibilidad del proyecto especifica su 
rentabilidad, ya que la tasa interna de retorno (TIR) es de 41% y su costo de la oportunidad 
(COK) es de 30.23 %, además se estima recuperar la inversión a lo largo del tercer año 
operacional, por lo que recomendamos considerar el presente plan de negocios por su 
rentabilidad en el mediano plazo. 
 Palabras clave: Detergente de ropa, Detergente ecológico, Detergente eco amigable, 
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Capítulo 1  
Descripción de la idea y Modelo de negocio 
1.1. Objetivo de la tesis 
Hoy en día, se puede constatar la existencia de una tendencia por la prevención en 
cuanto al cuidado medioambiental. De este modo, instituciones ambientalistas de distinta 
índole efectúan campañas de concientización acerca de la importancia de cuidar el planeta en 
todas sus facetas. 
Este sector poblacional se diferencia por la aplicación de hábitos de consumo 
diferentes, determinados por valores y estilos de vida específicos y orientados al cuidado del 
ambiente. Desde allí, se parte en esta investigación, con la finalidad de realizar una propuesta 
que satisfaga las necesidades de impacto social y ecológico, sin dejar de velar por la 
existencia de un negocio productivo y que tenga proyección a lo largo del paso del tiempo.  
1.1.1. Objetivo general. 
Elaborar un Plan de Negocio para el lanzamiento y comercialización de un detergente 
biodegradable en Lima Metropolitana.  
1.1.2. Objetivos específicos. 
• Identificar y validar un segmento de mercado conformado por personas con 
hábitos de consumo de productos ecológicos.  
• Formular un detergente líquido biodegradable en base de componentes 
naturales y con una buena efectividad de limpieza.  
• Desarrollar un negocio rentable que tenga un impacto social positivo en las 
comunidades productoras de la materia prima.  
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1.2. Descripción de la idea de negocio 
Desde una perspectiva histórica, la producción de detergentes ha ido evolucionando 
con el transcurso del tiempo. Así, se han desarrollado diferentes tecnologías y artículos para 
neutralizar las necesidades inherentes a la demanda técnica y de mercado.  
Específicamente, en el año 600 a.C., los fenicios fueron los encargados de obtener el 
primero de los jabones, por medio de la combinación de grasa de cabra con cenizas 
resultantes de la quema de la madera. Por su parte, en el continente europeo, la producción de 
jabones comenzó en Marsella en la Edad Media y fue extendida a Génova, Venecia y Savona. 
Luego, en el siglo XVIII, la comercialización de este producto se difundió en el resto de 
Europa y Norteamérica. Y ya a finales de este siglo, el comercio estaba totalmente extendido 
(Castrillo, 2008). 
Después, en el año 1890, Krafft, un químico nacido en Alemania se dedicó a 
investigar y visualizó cómo las moléculas de cadena corta (que no conforman la cadena de 
jabón), eran las que promovían el desarrollo de la espuma. Como resultado, había descubierto 
el primer detergente. No obstante, este hallazgo no llamó la atención y simplemente fue 
considerado una curiosidad dentro del contexto químico. 
Tras la Primera Guerra Mundial, se produjo el bloqueo de Alemania en relación con 
los suministros de grasas naturales, que se empleaban para la fabricación de lubricantes. De 
este modo, las grasas fueron reemplazadas y el jabón resultó ser un producto difícil de hallar. 
Dentro de este contexto, dos profesionales de la Química, H. Gunther y M. Hetzer, tuvieron 
en cuenta el descubrimiento de Krafft y llevaron a cabo el primero de los detergentes 
comerciales. Este fue denominado “Nekal” y fue creado específicamente para neutralizar la 
necesidad de lavado en tiempos de guerra. No obstante, fueron notorios los beneficios del 
detergente en relación con el jabón. Ya en el año1930, la mayoría de la industria se encargaba 
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de la fabricación de distintos detergentes sintéticos. Estos no generaban ninguna clase de 
residuo; y, en resumen, eran mejores que el jabón.  
Desde una perspectiva química, un detergente implica un grupo de moléculas que 
están compuestas por dos secciones: una hidrofóbica (que es insoluble en agua) y otra 
hidrofílica (soluble en agua). Estas moléculas son conocidas como surfactantes y se presentan 
activadas en las interfaces entre aire y agua o aceite y agua (Castrillo, 2008). 
Entonces, los detergentes se componen de agentes tensioactivos o surfactantes, que, 
combinados con otros elementos orgánicos e inorgánicos, que optimizan la limpieza, 
teniendo en cuenta la actividad del agente tensioactivo aislado (Wittcoff, Bryan, & Plotkin, 
1995). 
La detergencia implica la extracción del sucio en un determinado sustrato, a través de 
un elemento que lleva a cabo la emulsificación, humectación, defloculación, blanqueamiento 
e inhibición de la corrosión propia del proceso de lavado. Como consecuencia, se aseguran de 
que los elementos que componen los tejidos (como los colorantes) no se vean afectados. En 







Figura 1. Mecanismo general de la detergencia. Adaptado de Ingeniería conceptual de una 
planta para la manufactura de detergentes líquido y en polvo a pequeña escala, de Castrillo, 
2008. 
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• Hidratación de la suciedad: es importante que se humedezcan las prendas, ya 
que atraviesan por un proceso de almacenamiento anterior al lavado. A lo 
largo de este, se produce una pérdida considerable de la humedad.  
• A través de mecanismos químicos y de fuerza, se produce la remoción de la 
suciedad.  
• Se produce la fragmentación de la suciedad. Y como resultado, se obtienen 
partículas de pequeña dimensión, así como también dispersiones o elementos 
que son solubles en medios acuosos. Ello, a través de componentes que se 
encuentran en la fórmula del detergente.  
• Se produce, en menor grado, nuevamente la deposición de los fragmentos de 
suciedad o trazas de tinta presentes en la prenda que ha sido lavada.  
• Se blanquea el sucio de carácter residual o redepositado (percudido) para 
otorgar una mejor sensación y resultado visual. 
• Se modifica finalmente la fibra de la tela con la finalidad de brindarles a los 
consumidores una mayor satisfacción. Para ello, se utilizan, abrillantadores, 
perfumes, polímero anti-redepositantes de sucio y elementos que acondicionan 
el tejido. 
El criterio clasificatorio de los detergentes se lleva a cabo teniendo en cuenta la clase 
de agente tensioactivo y de los elementos secundarios que integran su composición. La 
fórmula de cada detergente es variable, en función del contexto de aplicación y del mercado 
objetivo. 
A continuación, se especifican los compuestos que se utilizan para manufacturar los 




Un surfactante o agente tensoactivo consiste en un elemento químico que se 
diferencia por la capacidad de absorción en una interfase a través de la modificación de la 
energía libre interfacial. En efecto, las moléculas y los iones de tensoactivo constituyen capas 
mono moleculares que tienen orientación a la interfase sucio-tela-agua, con la finalidad de 
generar la limpieza (detergencia); y en la interfase aire-agua, de producir espuma. Ello, a 
través de la merma de la tensión superficial de las interfases. Asimismo, estos se caracterizan 
por sus propiedades funcionales de humectación, emulsificación, solubilización y dispersión. 
En relación con los agentes tensoactivos, estos poseen una composición molecular 
común: una larga cadena no polar. En la mayoría de los casos, es una cadena de hidrocarburo, 
soluble en aceite. No obstante, es insoluble en agua, que consiste en la sección lipofílica o 
hidrofóbica. Por otra parte, el otro extremo molecular es conocido como la parte hidrofílica; 
es insoluble en aceite, pero soluble en un medio acuoso y le brinda solubilidad a toda la 
composición química (Castrillo, 2008). 
 
b. Estabilizador de espuma 
Desde la perspectiva del consumidor, el detergente siempre debe producir abundante 
espuma. Esta es útil para optimizar el proceso de limpieza y además para ocultar el agua 
resultante, junto con la aparición de micelas y la suciedad conjunta. En efecto, no existe una 
relación estrecha entre la espuma y la detergencia. Y en algunos casos en particular, el exceso 
de espuma representa una amenaza. Esto, en el caso de lavadoras de carga frontal o 
lavavajillas. Empero, en la mayoría de las fórmulas de detergentes se aconseja el agregado de 




El agente suspensor de suciedad por excelencia se denomina carboximetilcelulosa 
sódica. Este se encarga de que la suciedad no se vuelva a depositar nuevamente y con ello, 
incremente la carga negativa en la parte superficial del sustrato correspondiente. Así, se 
repele la suciedad, ya que tienen cargas negativas. 
 
d. Enzimas 
Las manchas de suciedad resultantes de proteínas (como aquellas provenientes del 
huevo, leche y la sangre) se caracterizan por su alto nivel de dificultad de extracción vía 
detergente. Ello se debe a que son insolubles en agua y están adheridas fuertemente a las 
fibras, pero frente al agregado de una enzima proteolítica a la fórmula, se produce la 
catalización de la hidrólisis proteica. Como resultado, se forman péptidos solubles en agua y 
aminoácidos, además, permite la permeabilidad al agua y la mancha puede ser eliminada en 
conjunto con la mugre grasosa (Wittcoff, Bryan, & Plotkin, 1995). Por este motivo, las 
enzimas se han incorporado en algunas fórmulas desde 1960.  
 
e. Sulfonato de alquilbenceno (LAS) 
Los n-alquil-aril sulfonatos pueden ser categorizados dentro de los surfactantes que 
tienen mayor nivel productivo en cuanto a la comercialización de detergentes en polvo. La 
clase más representativa es el Alquilbenceno Sulfonato (Figura 2). Este constituye el 
principal elemento activo de casi la totalidad de los detergentes en polvo que se destinan al 
uso hogareño.  
A finales de 1940, se utilizan el predecesor, el Dodecil Benceno Sulfonato, cuya base 
es el tetrámero de propileno, que fue el que desplazó a los jabones de ácidos grasos como 
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artículo doméstico para el lavado de las prendas. Estos productos denominados “ABS” se 
caracterizaban por tener más tolerancia al agua y por su superioridad frente a los jabones. 
Empero, una de sus limitaciones consistía en que el proceso de su biodegradación en las 
aguas negras se diferenciaba por ser lento e incompleto. Así, se comenzó a visualizar 
espumas de gran persistencia en mares y océanos, junto con una disminución del oxígeno 
disuelto. Así, se produjo la desaparición, tanto de la flora, así como de la fauna. Además, 
algunas investigaciones llevadas a cabo a comienzos de 1960 especificaron que las 







La idea de 
negocio busca minimizar la contaminación ambiental, debido al uso de Sulfonato de 
Alquilbenceno lineal (LAS) utilizado en los detergentes convencionales (Alvarez, 2016); la 
estructura se indica en la Figura 2, cuya degradación es un proceso complicado. Incluso, 
provoca incidencias medioambientales negativas en el agua, por eso, se busca producir y 
comercializar un producto biodegradable cuya base sea la saponina extraída del olluco 
(Lopez, Garcia, Marcalupu, Araujo, & Huaman, 2017). 
D´ECOL es un detergente biodegradable formulado desde la saponina de olluco para 
enjuagar ropa y otros accesorios, minimiza el riesgo de contaminación ambiental, mejora el 
Figura 2. Sulfonato de Alquilbenceno (LAS). 
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cuidado de las prendas de vestir, no necesita suavizante y al ser de fácil enjuague, reduce el 
consumo de agua durante el lavado a diferencia de los detergentes tradicionales). 
 
1.3. Modelo de negocio 
En la figura 3 se detalla el modelo de negocio. 
Segmento de clientes. 
Eco consumidores: Personas con hábitos de consumo conscientes por salud y 
cuidado del medio ambiente (Varela & Suárez, 2010). 
Se destacan por los siguientes aspectos: 
•  Realizan sus compras con mayor consciencia: se preguntan por el origen y el 
destino final de lo que adquieren. 
Figura 3. Lienzo de modelo de negocio para detergente natural a base de olluco. Adaptado 
de Generación de Modelos de Negocio de Osterwalder & Pigneur, 2010. 
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• Piensan en el futuro: intentan que el modo de consumir que practican colabore 
con la conservación de los patrimonios naturales, con la finalidad de que las 
generaciones posteriores puedan seguir disfrutándolos. 
• Eligen productos duraderos o reparables con facilidad. 
• Sienten preocupación por la huella ecológica que su estilo de vida produce. 
Diversos autores han propuesto una segmentación de los consumidores desde su 
grado de involucramiento con el medioambiente. De acuerdo con McCullough (2019), se 
puede segmentar del siguiente modo: 
• Ecologistas consecuentes: Se diferencian por tener conciencia medioambiental 
y la aplican en sus comportamientos. 
• Ecologistas con comportamientos aún inconsecuentes: Tienen conciencia 
ecológica y han comenzado a realizar modificaciones en su comportamiento. 
• Ecologistas concientizados inconsecuentes: Se interesan por la ecología. No 
obstante, no lo reflejan en su conducta.  
• No ecologistas: No tienen interés ni preocupación medioambiental y ello se 
refleja en su comportamiento. 
Por otra parte, de acuerdo con Calomarde citado por Hamman (2014):  
• Eco activos: Están de acuerdo con pagar una diferencia de precio ecológica. 
• Eco consciente: Tienen disposición a la hora de ser receptores de información 
sobre el cuidado medioambiental. 
• Eco pasivos: Tiene confianza en que los terceros resolverán las 
complicaciones medioambientales.  
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• Eco escépticos: Poseen un rechazo hacia las organizaciones 
medioambientales.  
• Eco opuestos: No aceptan pagar un valor extra por la adquisición de artículos 
que promuevan el cuidado del medioambiente. 
Por último, desde la perspectiva de Thompson citado por Hamman (2014): 
• Muy Verdes: Se sacrifican por el cuidado medioambiental.  
• Verdes: Se interesan por la ecología y se sacrifican en función de ello.  
• Poco Verdes: Se preocupan por el cuidado medioambiental. No llevan a cabo 
ninguna clase de sacrificio ecológico. 
La caracterización de estos segmentos permite enfocar la clasificación de cada 
consumidor en relación con la acción de cuidado medioambiental que presentan, siendo para 
nuestro negocio consumidores potenciales: los ecologistas consecuentes, eco activos muy 
verdes y verdes ya que están dispuestos a pagar un sobreprecio ecológico y son coherentes en 
sus comportamientos de consumo (Prado, 2011). 
En un inicio para atender este segmento se realizará en el área de comercialización 
presente en la ciudad de Lima para luego buscar una expansión contemplando la intervención 
de socios distributivos a nivel nacional. 
 
1.3.1. Propuesta de valor. 
La propuesta de valor de la presente investigación reside en la venta de un detergente 
que no genere impacto en la flora y fauna (biodegradable) y que tenga como componente 
principal el efecto tensioactivo de la base de saponina del olluco. Como resultado de sus 
propiedades surfactantes y emulsificantes, es posible sustituir la actividad tensioactiva 
inherente a los detergentes como el Sulfonato de Alquilbenceno Lineal (LAS). Este es un 
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elemento que posee dificultades para su degradación y que afecta negativamente el 
medioambiente.  
Este detergente permitirá ahorrar agua durante el ciclo de lavado y les dará el 
bienestar como resultado del cuidado del medioambiente (Maguiña & Romero, 2018). 
El producto se comercializará en envases reciclables para minimizar el impacto 
ambiental (Calomarde, 2005). Además, se generará un impacto social positivo en las 
comunidades andinas productoras de la materia prima (olluco), las cuales son socios claves 
en el abastecimiento de olluco y se beneficiaran de capacitaciones que les ayudaran a mejorar 
su productividad. 
Para llegar a nuestros consumidores se desarrollara los canales de venta online, venta 
en tiendas especializadas y venta con distribuidoras en lima metropolitana (bodegas y 
mercados) con la intención de lograr la concientización en el uso de productos eco amigables 
y facilitar su compra (Altmajer, 2004), buscando asegurar su disponibilidad en los distintos 




Tienda Online y Redes Sociales: Mediante una plataforma de venta online 
(Ecommerce) y en las redes sociales (Facebook - Instagram), en donde se presentará nuestros 
productos y recomendaciones de las nuevas tendencias eco amigables (Hamman, 2014). En la 
plataforma podrán encontrar de manera fácil los productos, realizar los pagos usando sus 
tarjetas con seguridad y confianza, tener disponible la entrega a domicilio en todo Lima 
Metropolitana, y un servicio al cliente si tiene reclamos o dudas sobre la compra (Kangis, 
1992). 
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Tiendas Especializadas: El posicionamiento en las tiendas y ferias eco amigables para 
tener presencia en los eventos que frecuentan los potenciales consumidores. Desarrollar este 
canal es muy importante ya que mediante este canal trabajaremos la concientización sobre el 
uso de los productos eco amigables, los beneficios que trae nuestro detergente y como 
apoyamos a cuidar el medio ambiente. 
Distribuidoras: Mediante los socios de distribución ingresaremos a las bodegas y 
mercados de Lima Metropolitana. Este canal es muy importante ya que se quiere tener mayor 
presencia en el mercado y en el Perú la mayor cantidad de clientes realizan sus compras en el 
canal tradicional (bodegas y mercados). Las distribuidoras son clave para poder expandirnos 
a nivel nacional sin tener que realizar grandes inversiones en la comercialización. 
 
1.3.3. Relación con los clientes. 
McCullough (2019), establece que a pesar de que los valores vitales relacionados con 
el contexto familia, educativo o religioso, son similares entre los consumidores desde una 
perspectiva global, existen diferencias en los criterios de adquisición de productos. Esto en 
función del sitio en el que viven.  
En efecto, en los países desarrollados, prevalece el escepticismo y las compras son 
impulsas por los precios. Por el contrario, en aquellos mercados que forman parte de los 
países en vías de desarrollo como el Perú, se presenta un interés por los valores de marca, 
junto con el acercamiento a nuevos artículos lanzados en el mercado (McCullough, 2019). 
En cuando al consumidor en Perú, se diferencia por su exigencia y racionalidad, 
puestas en práctica en el instante de la adquisición del producto. Así, se posiciona la calidad 
como el elemento que aproximadamente 87 % de la población peruana prioriza a la hora de 
comprar (Higuchi, 2015).  
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Automatizada: Los puntos de contacto online tendrán nuestros mensajes y un vínculo 
con cada cliente en forma automática. Ello, a través de la publicidad en los motores de 
búsqueda, así como en las RR.SS. y en el sitio en línea correspondiente. 
Personalizada: Para los sitios de contacto en comercios especializados, bodegas y 
mercados tendrán activaciones y promociones personalizadas para nuestros consumidores. Lo 
que permitirá generar conciencia, promover la compra y fidelización con nuestra marca y 
nuestros productos. 
 
1.3.4. Fuentes de ingresos. 
Venta Canal Online: La plataforma de venta online (Ecommerce), las redes sociales 
(Facebook - Instagram) y la implementación de pasarela de pagos permitirán una buena 
gestión de ingresos del canal online. 
Venta Canal Especializado: El canal de venta especializado se desarrolla en tiendas y 
ferias dirigidas a los ecos consumidores. 
Venta Canal Tradicional: El canal de venta tradicional en bodegas y mercados 
desarrollado gracias a los distribuidores que tienen un mayor alcance y permitirán cubrir la 
mayor parte de Lima Metropolitana. 
 
1.3.5. Recursos claves. 
Área de Innovación y Desarrollo: Es fundamental el desarrollo de nuevos productos y 
generar patentes, donde se patentará la formulación de las enzimas de limpieza en base a 
productos naturales como un valor para nuestros consumidores. 
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Planta de extracción de Saponina: La fábrica y maquinarias para automatizar el 
proceso productivo del concentrado de saponina, es fundamental para reducir los costos y 
generar productos a precios competitivos en el sector comercial de Lima Metropolitana. 
Plataforma de Venta Online: La plataforma es un canal de llegada a los consumidores, 
por ello es fundamental su desarrollo y buscar su crecimiento sostenido para poder llegar a 
más personas con diversos productos.  
 
1.3.6. Actividades claves. 
Abastecimiento de Materia Prima (Olluco): Es una actividad clave para poder 
garantizar que la planta trabaje a su capacidad total.  En esta actividad, se contempla 
convertir a las comunidades como socios estratégicos. A estos se les brindará semillas, así 
como fertilizantes, etc. Todo esto como parte de un adelanto de la producción futura y como 
estrategia para garantizar el abastecimiento de la materia prima a la planta. 
Comercialización mediante: 
• Plataforma de Venta Online: Su gestión es una actividad fundamental. Tenerla 
actualizada, segura y siempre disponible será una prioridad para el 
funcionamiento del negocio. 
• Tiendas Especializadas de venta de productos ecológicos donde el consumidor 
busca productos que no contaminen el medio ambiente. 
• Socios de Distribución para llegar a las bodegas y mercados de Lima 





1.3.7. Aliados claves. 
Comunidades Andinas Productoras de la Materia Prima: Para generar el mayor valor 
a la propuesta de negocio es fundamental ser coherentes y generar un impacto positivo en las 
comunidades andinas que proveen la materia prima. 
Socios de Distribución: Son de utilidad para asegurar la disponibilidad del producto 
en el momento que el cliente lo requiera. Para lo cual es necesario conseguir que las tiendas 
especializadas sean nuestros socios de confianza a nivel nacional.  Lo que significa que el 
cliente tendrá su producto cuando lo necesite, allí donde esté.  
El mercado que se desea alcanzar en el proceso de distribución está concentrado en 
los medios de índole tradicional, tales como bodegas y los sitios de mercado. En efecto, el 
68% de los usuarios compra en estos sitios y el 26% lo lleva a cabo en los sitios más 
contemporáneos, como pueden ser los supermercados. La estrategia por aplicar sería en 
generar alianzas estratégicas y competitivas con los distribuidores, quienes son los que 
abastecen a las bodegas y los sitios de mercado. Los supermercados son una vía moderna de 
distribución y mucho más costoso de formar parte. Por ello, se planea ingresar en el segundo 
año de funcionamiento. 
 
1.3.8. Estructura de costos. 
Salarios: Son los costos asociados con los salarios del personal administrativo y 
técnico que labora en la empresa. 
Materia Prima: Son los costos asociados a la adquisición de la materia prima y valor 
agregado hacia nuestros aliados productores. 
Capacitación: Son los costos asociados a las capacitaciones de nuestros colaboradores 
y socios (comunidades andinas productoras). 
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Costos Indirectos de Fabricación: Los que debe incluir una compañía en relación con 
la fabricación de un bien, además de aquellos involucrados en los recursos y la mano de obra 
de carácter directo. Se relacionan íntimamente con el modus operandi de la corporación.  
Costos de Comercialización: Son los costos comerciales asociados a colocación de los 
productos en las tiendas especializadas y en el despacho a Domicilio. 
Costos de Mantenimiento de la Plataforma de Venta Online: Son los costos asociados 
a los servidores web, almacenamiento y mantenimiento implicados, esenciales para que el 
sitio de venta en línea funcione en óptimas condiciones.  
Costos de Mantenimiento del Área de Innovación y Desarrollo: Son los costos 
asociados a generar nuevos productos y patentes que permitan ser más competitivos. 
Costo de Financiamiento: Son los costos asociados al capital de trabajo, a la 
adquisición de maquinaria a través de Leasing o financiamientos a largo plazo. 
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Capítulo 2  
Análisis del entorno y la industria 
2.1. Antecedentes 
Debido a su funcionalidad, los detergentes se han empleado tanto a nivel industrial, 
así como doméstico. Y a pesar de su biodegradabilidad, esta se limita solamente a aquellos 
casos en los que presenta en agua de manera excesiva (Galindo & Garces, 2010). De este 
modo, los detergentes convencionales están compuestos por Sulfonato de Alquilbenceno 
Lineal (LAS), un elemento cuya degradación se ve dificultada y que ocasiona grandes 
impactos ambientales, como por ejemplo el efecto eutrofizador en el agua. 
Como resultado, con la finalidad de neutralizar la incidencia negativa de los 
detergentes en el ambiente, se debe buscar la producción de un detergente natural, que no sea 
dañino ni tóxico desde una perspectiva ecológica (Galindo & Garces, 2010). Entonces, lo que 
se busca con este modelo de negocio es generar un detergente natural en base a la saponina 
del olluco, que, debido a su naturaleza tensioactiva y surfactante, tenga el efecto limpiador de 
los detergentes convencionales, pero que disminuya el impacto medioambiental. 
 
2.2. Análisis del entorno 
En este apartado, se efectúa el análisis PESTE para esta investigación.  
2.2.1. Factores políticos y legales (P). 
Todo emprendimiento debe tener en cuenta los factores políticos en la cual se va a 
desenvolver. Se piensa que la disciplina fiscal y monetaria se va a mantener. Es una buena 
noticia, a pesar de que la mayoría la da por descontada. Control de la inflación, déficit fiscal a 
la baja, deuda pública (como porcentaje del PIB) menor que 30%, entre otros, configuran una 
primera lectura que hacen ver bien al país.  
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En cuanto a los factores legales, cabe mencionar que Perú se diferencia por tener un 
marco jurídico completo correspondiente entre la utilización de los recursos naturales y el 
cuidado medioambiental. Se pueden mencionar: el Código del Medio Ambiente, la Ley 
Forestal y de Fauna Silvestre, la Ley General de Aguas, la Ley de Pesquería, la Ley de 
Minería, el Código Penal, entre otros (Perú Ecológico, 2012). Además, cabe resaltar que el 
jueves 1 de agosto del 2019 entró en rigor el Impuesto al consumo de bolsas de plástico en 
relación con la Ley N° 30.884 o Ley de plásticos. Esta ley, tras su publicación el 19 de 
diciembre de 2018, se estableció con la finalidad de minimizar el uso de bolsas de plástico y 
fomentar el cuidado medioambiental. La situación de producción de plástico es preocupante, 
ya que se cree que hoy en día se producen unas 23 mil toneladas de residuos, de las cuales el 
10 % es plástico y no puede ser reutilizada (Sanchez, 2019). Todo esto hace creer que se 
crearán aún más normas que promuevan al cuidado ecológico y buscando minimizar el 
impacto ambiental.  
 
2.2.2. Factores económicos y financieros (E). 
Estos son determinantes de las decisiones de una inversión; entre ellos se destacan: 
Tasa de Crecimiento de la Población 
 
Actualmente, en base a lo reportado por el INEI (2019), según datos obtenidos en 
junio del año 2019, la población peruana supera los 33.050.325 habitantes. Se constata una 
densidad poblacional media de 25 habitantes por km2. Además, la tasa de crecimiento anual 
tuvo un valor de 1,1%. El 52,6% de la población peruana habita la costa; el 38%, la sierra; y 
el 9,4%, la selva. 
Asimismo, la población económicamente activa representa el 57 % del total de la 
población, unos 22.668.626 habitantes. En cuanto a los adultos mayores (con una edad 
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superior a los 65 años), conforman el 6,4% del total poblacional. Y en cuanto a la expectativa 
de vida para los varones es de 72 años, entretanto que para las mujeres, es de 77 años. Y en 
relación con el índice de alfabetización, es del 87,73% de la población.  
Por otro lado, si bien Perú tiene un crecimiento económico acelerado, todavía 
persisten problemas sociolaborales de gravedad. Desde una perspectiva estadística, la tasa de 
mortalidad infantil tiene un valor del 17,96%, un valor superior si se efectúa una 
comparación con otros países de América Latina. Además, las tasas de pobreza total e 
indigencia son respectivamente del 23,9% y 4,7%. 
Ingreso Per Cápita 
 
A lo largo del primer trimestre del año 2019, el Producto Bruto Interno (PBI), 
tomando como parámetro el año 2007, tuvo un incremento del 2,3%. Esta situación influyó 
en el gasto del consumo familiar peruano (3,2%) y en una mejoría en el desempeño de la 
inversión de carácter privado (3,7%). Así, se obtuvo un crecimiento constante durante 39 
trimestres.  
Además, en el período 2019, específicamente durante el primer trimestre, se vivieron 
situaciones de tensión comercial entre Estados Unidos y China. Como resultado, se produjo 
una serie de restricciones financieras dentro de aquellos países con un contexto económico 
avanzado. De esta manera, sucedió con Perú, incidiendo sobre la relación con sus socios 
comerciales centrales, afectando el precio y la exportación.  
Por otra parte, la demanda interna creció un 2,8%, ya que se produjo una suba de la 
totalidad del consumo (3,0%) y de la formación bruta de capital, reflejada en un valor del 
2,2%. Además, el gasto de consumo final privado experimentó un aumento del 3,2%, como 
resultado de la suba del ingreso total real de los empleados en un 2,5% y del empleo en un 
1,8%. Asimismo, el gasto de consumo final del gobierno subió un 2,0%, como consecuencia 
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de una suba en el gasto en educación pública (7,3%) y salud pública (7,7%); entretanto, los 




La inversión bruta fija aumentó en un 1,4%, como consecuencia del fortalecimiento 
del sector de la construcción en un 1,8% y de las compras de maquinaria y equipo en un 
0,8%. Ello, en función de la influencia de una mayor compra de maquinaria y equipamiento 
nacional (5,6%). Por su parte, se produjo una disminución de la compra de equipamiento 
importado (-1.7%). La inversión de carácter privado se incrementó un 3,7% y la pública se 
redujo en un -8,0%. 
Como consecuencia de la disminución en el rendimiento de la economía mundial, se 
redujeron las cotizaciones de carácter internacional de los minerales. No obstante, se produjo 
Figura 4. Perú: Oferta y demanda global trimestral 2019. Adaptado de Instituto 
Nacional de Estadística e Informática, 2019 
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un aumento de la cotización del petróleo, trigo y maíz. Ello, teniendo en cuenta los valores 
inherentes al mismo trimestre del año previo. Así, se tuvo una evolución negativa en cuanto 
al intercambio (-4,7%). A partir de esta situación contextual, las exportaciones de productos y 
servicios experimentaron un decrecimiento (-0,7%). Entretanto, se produjo una suba del 












Figura 5. Producto Bruto Interno y Demanda Interna, 2008-I al 2019-I. 
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En relación con el Producto Bruto Interno, su crecimiento (2,3%) se debió a un 
fortalecimiento de las actividades de desarrollo económico en el primer trimestre del año. 
Aquí, se incluyen las actividades extractivas (0,6%) y de servicios (3,7%). Sin embargo, se 
constató una merma en las actividades de transformación en un -0,1%.  
En cuanto a las actividades extractivas, se observó una suba por el desarrollo de la 
agricultura, ganadería, caza y silvicultura (4,9%), atenuada por la contracción de la pesca y 
acuicultura (-20,3%), junto con la extracción de petróleo, gas y minerales (-0,6%). Asimismo, 
aquellas actividades de transformación mejoraron como consecuencia del desarrollo del 
sector de la construcción (1,8%) y la baja de productividad del sector manufacturero (-0,9%). 
En relación con las actividades de servicios, se experimentó una subida de electricidad, gas y 
agua (5,9%), telecomunicaciones y otros servicios de información (6,3%), servicios 
financieros, seguros y pensiones (4,8%), administración pública y defensa (4,7%) y 
alojamiento y restaurantes (3,6%), etc. El PBI desestacionalizado tuvo una disminución el -
0,5%, teniendo en cuenta como referencia el trimestre inmediatamente previo (INEI, 2019). 
 
Población Económicamente Activa 
 
Según el INEI, la Población Económicamente Activa (PEA) o fuerza de trabajo está 
compuesta por aquellas personas que se encuentran ocupadas y las que se encuentran en 
búsqueda de empleo. En Perú, representa el 67,0% (5.226.800 personas) de la población que 
tiene edad para trabajar. Si se lo compara con el año 2018, se produjo un incremento del 
0,9% (unas 44.500 personas).  
Con respecto a la Población Económicamente Activa Ocupada, se estima que, en 
Lima Metropolitana, estuvo integrada por 4.897.000 personas con empleo, un 93,7% de la 
PEA. 
 35 
En relación con la Población Económicamente Activa Desocupada, involucra a 
aquellas personas que se encuentran buscando activamente un empleo. En 2019, tuvo un 
valor de 329.700 personas; es decir, el l6.3% de la PEA.  
Por otra parte, la Población Económicamente No Activa (NO PEA) es del 33,0% 
(unas 2.571.900 personas). Si se comparan los datos obtenidos en 2019, en relación con el 
año previo, aumentó un 2,4% (reflejado en unas 61.400 personas). 
Por último, se debe señalar que en lo que respecta al trimestre móvil abril-mayo-junio 
del año 2019, en Lima Metropolitana, había 7.798.600 personas que se diferenciaban por 
tener el margen etario suficiente para trabajar (PET), y que conforman la población que 
demanda empleo. En efecto, la PET se compone por la Población Económicamente Activa 
(PEA), que involucra el 67,0% (5.226.800 personas) y por la Población Económicamente No 
activa (No PEA), que implica el 33,0% (2.571.900 personas) (INEI, 2019). 
 
Balanza Comercial: Exportaciones e importaciones 
 
El valor de la balanza comercial peruano arrojó un superávit de 374 millones de 
dólares durante el mes de enero de 2019. Así, se acumuló un saldo positivo en 2019, de 6,740 
millones de dólares, de acuerdo con los datos proporcionados del Banco Central de Reserva 
(BCR). Además, las exportaciones se vieron reflejadas en 3,835 millones de dólares en el 
último mes de enero, un valor 6.2% menor, teniendo en cuenta el mismo mes del año 2018. Y 
la vez, se estableció que el volumen de exportación se incrementó en un valor medio de 2.4% 
y los precios disminuyeron en un 8.4%. 
Por otra parte, el BCR señaló la suba de las exportaciones no tradicionales (8.1%); 
específicamente, de aquellas resultantes del sector agropecuario y textil. Además, las 
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importaciones arrojaron un resultado de 3,461 millones de dólares. Así, se generó un 1.6% 
extra por la subida de las compras de bienes de consumo y capital.  
La situación, entonces, se vio reflejada en una balanza comercial en el año 2018, que 
se diferenció por un superávit de 7,049 millones de dólares, el valor más elevado desde el 
2011. Así, durante 2018, la cantidad de las exportaciones ascendió a 48,942 millones de 
dólares, valor que representa el 8.1% en relación con el 2017. Esto fue consecuente, no 






















En cuanto a las exportaciones, en mayo de 2019, el volumen total exportado de bienes 
tuvo una disminución del 13,4% en relación con mayo de 2018. Se cree que es el resultado de 
una merma en los embarques de artículos tradicionales (-13,0%) y no tradicionales (-14,6%). 
Igualmente, desde una perspectiva nominal, el valor de las exportaciones (US$ 3 475,9 
millones) experimentó un descenso del 16,3%, frente a la disminución de los precios de los 
productos tradicionales provenientes de la minería y de la agricultura (INEI, 2019). 




















En cuanto a las importaciones, su volumen total FOB tuvo una disminución del 3,1%, 
como resultado de una merma en la adquisición de bienes de consumo (-7,1%), materias 
primas y productos intermedios (-7,1%). Estos se debieron al aumento de los bienes de 
capital y materiales de construcción (7,7%). Desde una perspectiva nominal, la importación 
FOB tuvo un valor de US$ 3 474,1 millones. Y así, se ubicó por debajo del nivel que se 
obtuvo en mayo de 2018 (-4,0%). Se debe resaltar que los índices de precios de exportación e 
importación se redujeron de 3,3% y 0,9%, respectivamente, teniendo en cuenta el mismo mes 
del año anterior. Por su parte, el saldo comercial refleja un superávit, contemplando valores 
reales de 2007. De este modo, se totalizaron US$ 326,0 millones y en valores nominales el 
cálculo osciló en US$ 1,8 millones (INEI, 2019). 
Figura 7. Exportación e importación FOB 2019. Adaptado de Superintendencia 
Nacional de Aduanas y de Administración Tributaria del Instituto Nacional de 




Tasa de inflación 
El Índice de Precios al Consumidor (IPC) de Lima Metropolitana alcanzó un nivel 
inflacionario anualizado (mayo 2018-abril 2019) de 2.59%, la cifra más alta en los últimos 19 
meses, con lo cual alcanzó una tasa promedio de 0.21%. Del mismo modo, la tasa de 
inflación de abril 2019 fue de 0.22%, y presentó una disminución con respecto a la alcanzada 
en marzo, la cual fue la mayor en los últimos 23 meses con 0.73%. Esto produjo que la 
variación de la inflación al cuarto mes del 2019 sea de 1.12%. 
Asimismo, el INEI (2019) informó que la tasa anualizada de 2.59% siguió dentro del 
rango meta, establecido entre 1% y 3%. Durante abril del 2019, de los 532 productos que 
integran la canasta familiar, 231 incrementaron su precio; 94, lo disminuyeron; y 207, no 
experimentaron modificaciones. 
En cuanto al IPC por ciudades, 23 de las 26 urbes donde se calcula el índice, 
registraron una suba de precios. Las modificaciones de mayor valor se situaron en Piura (0.89 
%), Tumbes (0.79 %), Cajamarca (0.73 %), Huaraz (0.67 %) y Cerro de Pasco (0.66 %). 
Figura 8. Exportación e importación FOB Real 2014 – 2019. Adaptado de 
Superintendencia Nacional de Aduanas y de Administración Tributaria del Instituto 
Nacional de Estadística e Informática, 2019 
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Entretanto, aquellas urbes en las que se visualizó una baja de los precios fueron: Moquegua (-
0.42 %), Abancay (-0.37 %) y Tacna (-0.09 %). 
Tasa de interés 
Este valor es fijado por la institución política monetaria nacional de cada Estado. Así, 
se produce una incidencia en el precio de las operaciones de carácter crediticio a corto plazo. 
Es de utilidad como referencia para las entidades financieras y sirve para también, para la 
tasa de interés interbancaria (Instituto Peruano de Economía, 2015). 
Dentro de la realidad peruana, en el contexto del segundo trimestre del año 2019, de 
acuerdo con el Reporte Semanal Macroeconómico y de Mercados del BCP, se inició un 
incremento en la tasa del BCR. No obstante, se produjo un contexto de inflación controlado, 
como resultado de la precaución del BCR en cuanto al retiro del estímulo monetario. Ello, 
dentro de un entorno internacional, en donde los bancos principales a nivel mundial (FED, 
BCE, BOJ) toman sus precauciones (GESTION, 2019). 
 
Tipo de cambio 
Al 4 de agosto de 2019, el dólar cerró en S/3,357 por billete verde a precio 
interbancario, frente a los S/3,329 de la sesión del jueves, una apreciación de 0,87%. Se trata 
de la mayor cotización del tipo de cambio desde el 3 de junio cuando cerró en S/3,36. 
Durante 2018, el tipo de cambio cerró en 3.370. 
Riesgo país 
Este es un valor que refleja el nivel de credibilidad del país frente a los inversores 
desde la perspectiva de las finanzas nacionales. A la vez, permite medir la capacidad de un 
país de efectuar el cumplimiento de las obligaciones financieras, así como también el riesgo 
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político implícito. Teniendo en cuenta estas variables, se alcanza una calificación crediticia 
internacional (El Peruano, 2019). 
Asimismo, el Riesgo país es el resultado de la diferencia que existe entre el 
rendimiento medio de los títulos soberanos de un Estado y el rendimiento del bono del tesoro 
de los EE. UU, los que son concebidos como libres de riesgo. De este modo, si el índice es 
menor, el país llamará la atención de los inversores. 
En cuanto a Perú, es considerado el país con un bajo riesgo dentro de la región. En 
efecto, en el año 2019, el Riesgo país peruano fue de aproximadamente 0.93 puntos 
porcentuales, después, se encuentra Colombia con 1.68 puntos y México, con 1.97 puntos 
(GESTION, 2019). 
Por otro lado, la materia prima que es el olluco crece en Sudamérica, desde  
Venezuela hasta Argentina, extendiéndose incluso hasta Chile; a una altitudinal de 4,000 m; 
cabe resaltar que la mayor producción se obtiene entre los 3,600 y 3,800 m en lugares de 
bajas temperaturas. En el Perú se cultiva en 18 departamentos, los departamentos que más 
destacan son: Ayacucho, Puno, Apurímac, Huánuco, Cusco, Cajamarca y Junín (Acurio, 
2015). 
En las siguientes tablas elaboradas por el ministerio de agricultura y riego 
(MINAGRI), la dirección general de evaluación y seguimiento de políticas y la dirección de 
estadística agraria, en la figura 9 se aprecia la superficie cosechada mensual de olluco en el 
Perú según región, en la figura 10 la producción mensual de olluco según región y en la 
figura 11 el rendimiento promedio mensual de olluco según región.  
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Perú: Superficie cosechada mensual de Olluco, según región.  2018 (ha)     
              
Región Total Ene Feb Mar Abr May Jun Jul Ago Set Oct Nov Dic 
Nacional 27,856   153   528   1,681   4,570   9,056   7,937   2,970   664   118   82   19   79   
Amazonas 193   0   12   7   14   41   46   44   9   5   6   0   9   
Ancash 676   8   0   131   87   144   148   92   26   6   14   10   10   
Apurímac 2,686   0   0   33   106   1,250   744   491   62   0   0   0   0   
Arequipa 31   0   0   0   2   10   19   0   0   0   0   0   0   
Ayacucho 2,853   5   12   76   172   1,025   1,377   180   6   0   0   0   0   
Cajamarca 3,516   0   3   246   570   741   968   678   220   70   18   2   0   
Callao 0   0   0   0   0   0   0   0   0   0   0   0   0   
Cusco 4,251   0   7   284   532   1,388   1,662   377   1   0   0   0   0   
Huancavelica 2,797   54   212   299   373   594   652   324   246   10   9   3   21   
Huánuco 2,186   47   183   333   559   572   318   135   0   0   0   0   39   
Ica 4   0   0   0   2   2   0   0   0   0   0   0   0   
Junín 2,549   21   99   250   592   942   518   72   43   12   0   0   0   
La Libertad 1,581   0   0   2   135   416   604   365   44   15   0   0   0   
Lambayeque 340   0   0   0   0   95   110   135   0   0   0   0   0   
Lima 167   0   0   4   42   61   42   7   7   0   0   4   0   
Lima Metropolitana 0   0   0   0   0   0   0   0   0   0   0   0   0   
Loreto 0   0   0   0   0   0   0   0   0   0   0   0   0   
Madre de Dios 0   0   0   0   0   0   0   0   0   0   0   0   0   
Moquegua 7   0   0   0   7   0   0   0   0   0   0   0   0   
Pasco 802   0   0   0   0   239   525   38   0   0   0   0   0   
Piura 446   18   0   0   15   142   204   32   0   0   35   0   0   
Puno 2,772   0   0   16   1,362   1,394   0   0   0   0   0   0   0   
San Martín 0   0   0   0   0   0   0   0   0   0   0   0   0   
Tacna 0   0   0   0   0   0   0   0   0   0   0   0   0   
Tumbes 0   0   0   0   0   0   0   0   0   0   0   0   0   
Ucayali 0   0   0   0   0   0   0   0   0   0   0   0   0   
   
Perú: Producción mensual de Olluco, según región.  2018 (t)      
              
Región Total Ene Feb Mar Abr May Jun Jul Ago Set Oct Nov Dic 
Nacional 193,264   1,304   4,422   12,133   32,031   62,772   53,797   20,860   3,958   754   375   93   766   
Amazonas 1,295   0   72   42   95   276   321   300   64   33   39   0   55   
Ancash 3,149   38   0   590   442   653   692   426   119   29   67   48   45   
Apurímac 24,878   0   0   345   1,168   11,175   6,808   4,923   460   0   0   0   0   
Arequipa 130   0   0   0   4   24   102   0   0   0   0   0   0   
Ayacucho 14,783   16   38   451   895   5,383   7,045   929   26   0   0   0   0   
Cajamarca 18,099   0   12   1,542   2,893   3,697   4,602   3,419   1,325   478   119   13   0   
Callao 0   0   0   0   0   0   0   0   0   0   0   0   0   
Cusco 33,163   0   35   1,738   4,083   10,740   12,693   3,861   13   0   0   0   0   
Huancavelica 15,790   299   1,035   1,497   2,035   3,526   3,877   1,920   1,374   49   45   16   118   
Huánuco 24,357   708   2,595   4,268   6,675   5,584   2,729   1,250   0   0   0   0   548   
Ica 14   0   0   0   8   6   0   0   0   0   0   0   0   
Junín 16,909   117   635   1,532   3,784   6,302   3,691   493   281   76   0   0   0   
La Libertad 9,724   0   0   12   814   2,559   3,710   2,265   274   90   0   0   0   
Lambayeque 825   0   0   0   0   237   263   325   0   0   0   0   0   
Lima 649   0   0   4   146   262   173   26   22   0   0   17   0   
Lima Metropolitana 0   0   0   0   0   0   0   0   0   0   0   0   0   
Loreto 0   0   0   0   0   0   0   0   0   0   0   0   0   
Madre de Dios 0   0   0   0   0   0   0   0   0   0   0   0   0   
Moquegua 43   0   0   0   43   0   0   0   0   0   0   0   0   
Pasco 9,781   0   0   0   0   2,627   6,545   608   0   0   0   0   0   
Piura 1,411   126   0   0   48   470   546   116   0   0   105   0   0   
Puno 18,265   0   0   113   8,899   9,253   0   0   0   0   0   0   0   
San Martín 0   0   0   0   0   0   0   0   0   0   0   0   0   
Tacna 0   0   0   0   0   0   0   0   0   0   0   0   0   
Tumbes 0   0   0   0   0   0   0   0   0   0   0   0   0   
Ucayali 0   0   0   0   0   0   0   0   0   0   0   0   0   
   
 
Figura 9. Superficie cosechada mensual de Olluco según región (ha). Adaptado de 
Gerencia/Direcciones Regionales de Agricultura SIEA. Elaborado: Ministerio de Agricultura 





















Perú: Superficie cosechada mensual de Olluco, según región.  2018 (ha)     
              
Región Total Ene Feb Mar Abr May Jun Jul Ago Set Oct Nov Dic 
Nacional 27,856   153   528   1,681   4,570   9,056   7,937   2,970   664   118   82   19   79   
Amazonas 193   0   12   7   14   41   46   44   9   5   6   0   9   
Ancash 676   8   0   131   87   144   148   92   26   6   14   10   10   
Apurímac 2,686   0   0   33   106   1,250   744   491   62   0   0   0   0   
Arequipa 31   0   0   0   2   10   19   0   0   0   0   0   0   
Ayacucho 2,853   5   12   76   172   1,025   1,377   180   6   0   0   0   0   
Cajamarca 3,516   0   3   246   570   741   968   678   220   70   18   2   0   
Callao 0   0   0   0   0   0   0   0   0   0   0   0   0   
Cusco 4,251   0   7   284   532   1,388   1,662   377   1   0   0   0   0   
Huancavelica 2,797   54   212   299   373   594   652   324   246   10   9   3   21   
Huánuco 2,186   47   183   333   559   572   318   135   0   0   0   0   39   
Ica 4   0   0   0   2   2   0   0   0   0   0   0   0   
Junín 2,549   21   99   250   592   942   518   72   43   12   0   0   0   
La Libertad 1,581   0   0   2   135   416   604   365   44   15   0   0   0   
Lambayeque 340   0   0   0   0   95   110   135   0   0   0   0   0   
Lima 167   0   0   4   42   61   42   7   7   0   0   4   0   
Lima Metropolitana 0   0   0   0   0   0   0   0   0   0   0   0   0   
Loreto 0   0   0   0   0   0   0   0   0   0   0   0   0   
Madre de Dios 0   0   0   0   0   0   0   0   0   0   0   0   0   
Moquegua 7   0   0   0   7   0   0   0   0   0   0   0   0   
Pasco 802   0   0   0   0   239   525   38   0   0   0   0   0   
Piura 446   18   0   0   15   142   204   32   0   0   35   0   0   
Puno 2,772   0   0   16   1,362   1,394   0   0   0   0   0   0   0   
San Martín 0   0   0   0   0   0   0   0   0   0   0   0   0   
Tacna 0   0   0   0   0   0   0   0   0   0   0   0   0   
Tumbes 0   0   0   0   0   0   0   0   0   0   0   0   0   
Ucayali 0   0   0   0   0   0   0   0   0   0   0   0   0   
   
Perú: Producción mensual de Olluco, según región.  2018 (t)      
              
Región Total Ene Feb Mar Abr May Jun Jul Ago Set Oct Nov Dic 
Nacional 193,264   1,304   4,422   12,133   32,031   62,772   53,797   20,860   3,958   754   375   93   766   
Amazonas 1,295   0   72   42   95   276   321   300   64   33   39   0   55   
Ancash 3,149   38   0   590   442   653   692   426   119   29   67   48   45   
Apurímac 24,878   0   0   345   1,168   11,175   6,808   4,923   460   0   0   0   0   
Arequipa 130   0   0   0   4   24   102   0   0   0   0   0   0   
Ayacucho 14,783   16   38   451   895   5,383   7,045   929   26   0   0   0   0   
Cajamarca 18,099   0   12   1,542   2,893   3,697   4,602   3,419   1,325   478   119   13   0   
Callao 0   0   0   0   0   0   0   0   0   0   0   0   0   
Cusco 33,163   0   35   1,738   4,083   10,740   12,693   3,861   13   0   0   0   0   
Huancavelica 15,790   299   1,035   1,497   2,035   3,526   3,877   1,920   1,374   49   45   16   118   
Huánuco 24,357   708   2,595   4,268   6,675   5,584   2,729   1,250   0   0   0   0   548   
Ica 14   0   0   0   8   6   0   0   0   0   0   0   0   
Junín 16,909   117   635   1,532   3,784   6,302   3,691   493   281   76   0   0   0   
La Libertad 9,724   0   0   12   814   2,559   3,710   2,265   274   90   0   0   0   
Lambayeque 825   0   0   0   0   237   263   325   0   0   0   0   0   
Lima 649   0   0   4   146   262   173   26   22   0   0   17   0   
Lima Metropolitana 0   0   0   0   0   0   0   0   0   0   0   0   0   
Loreto 0   0   0   0   0   0   0   0   0   0   0   0   0   
Madre de Dios 0   0   0   0   0   0   0   0   0   0   0   0   0   
Moquegua 43   0   0   0   43   0   0   0   0   0   0   0   0   
Pasco 9,781   0   0   0   0   2,627   6,545   608   0   0   0   0   0   
Piura 1,411   126   0   0   48   470   546   116   0   0   105   0   0   
Puno 18,265   0   0   113   8,899   9,253   0   0   0   0   0   0   0   
San Martín 0   0   0   0   0   0   0   0   0   0   0   0   0   
Tacna 0   0   0   0   0   0   0   0   0   0   0   0   0   
Tumbes 0   0   0   0   0   0   0   0   0   0   0   0   0   
Ucayali 0   0   0   0   0   0   0   0   0   0   0   0   0   
   
 
Figura 10. Producción mensual de Olluco según región (t). Adaptado de 
Gerencia/Direcciones Regionales de Agricultura SIEA Elaborado: Ministerio de 
Agricultura y Riego - Dirección General de Evaluación y Seguimiento de Políticas - 





El consumo promedio per cápita anual de olluco en Perú, según ámbito geográfico se 
puede visualizar en la figura 12, donde se puede apreciar que el consumo de olluco en Lima 
Metropolitana es de 2.1 Kg en un año y a nivel nacional es de 2.8 Kg en un año. 
  
Perú: Rendimiento promedio mensual de Olluco, según región.  2018 (kg/ha)    
              
Región Promedio Ene Feb Mar Abr May Jun Jul Ago Set Oct Nov Dic 
Nacional 6,938  8,520  8,383  7,218  7,009  6,932  6,778  7,025  5,960  6,386  4,573  4,908  9,690  
Amazonas 6,727  - 6,261  5,957  6,769  6,720  6,980  6,811  7,133  6,500  6,500  - 6,056  
Ancash 4,658  4,750  - 4,500  5,085  4,535  4,678  4,628  4,577  4,750  4,786  4,800  4,500  
Apurímac 9,264  - - 10,455  11,014  8,940  9,150  10,037  7,419  - - - - 
Arequipa 4,188  - - - 1,950  2,356  5,387  - - - - - - 
Ayacucho 5,182  3,200  3,167  5,934  5,203  5,252  5,116  5,161  4,333  - - - - 
Cajamarca 5,148  - 3,900  6,267  5,075  4,990  4,754  5,042  6,024  6,834  6,611  6,500  - 
Callao - - - - - - - - - - - - - 
Cusco 7,801  - 5,000  6,120  7,675  7,738  7,637  10,241  13,000  - - - - 
Huancavelica 5,645  5,537  4,882  5,007  5,457  5,936  5,946  5,926  5,584  4,856  5,000  5,250  5,619  
Huánuco 11,142  15,064  14,180  12,817  11,941  9,762  8,582  9,259  - - - - 14,051  
Ica 3,500  - - - 3,800  3,200  - - - - - - - 
Junín 6,634  5,552  6,415  6,128  6,391  6,690  7,126  6,847  6,523  6,300  - - - 
La Libertad 6,150  - - 6,000  6,030  6,151  6,142  6,206  6,227  6,000  - - - 
Lambayeque 2,426  - - - - 2,495  2,391  2,407  - - - - - 
Lima 3,889  - - 1,000  3,481  4,290  4,119  3,714  3,143  - - 4,125  - 
Lima Metropolitana - - - - - - - - - - - - - 
Loreto - - - - - - - - - - - - - 
Madre de Dios - - - - - - - - - - - - - 
Moquegua 6,090  - - - 6,090  - - - - - - - - 
Pasco 12,195  - - - - 10,994  12,467  16,000  - - - - - 
Piura 3,164  7,000  - - 3,200  3,310  2,676  3,625  - - 3,000  - - 
Puno 6,589  - - 7,063  6,534  6,637  - - - - - - - 
San Martín - - - - - - - - - - - - - 
Tacna - - - - - - - - - - - - - 
Tumbes - - - - - - - - - - - - - 
Ucayali - - - - - - - - - - - - - 
 
Figura 11. Rendimiento promedio mensual de Olluco, según región (kg/ha). Adaptado de 
Gerencia/Direcciones Regionales de Agricultura SIEA Elaborado: Ministerio de 
Agricultura y Riego - Dirección General de Evaluación y Seguimiento de Políticas - 




2.2.3. Factores sociales, culturales, y demográficas (S). 
El interés por la adquisición de productos naturales que no alteren el medioambiente 
ha cobrado interés a nivel mundial y de igual forma, en el Perú. Debido a dicha preocupación 
se encuentran en mercados, supermercados y tiendas en donde aparecen nuevas marcas que 
responden a la preocupación en relación con el desarrollo de un consumo con características 
naturales (Navarro, 2019). 
La tendencia sobre el consumo y moda ecológica hacen que los hábitos de compra 
cambien y los negocios tengan que adaptarse. Los consumidores buscan productos que se 
presenten como “ecológicos” u “orgánicos” y eliminen los productos químicos en su 
fabricación (Halzack & Felsted, 2018). 
La conciencia por la salud. Las personas hoy en día son conscientes de que productos 
son perjudiciales para su salud (etiquetado de advertencia obligatorio en los alimentos y 
bebidas) y por ello tienen especial cuidado, reduciendo o en algunos casos eliminando su 
consumo (Reyes, 2019). 
Figura 12. Consumo promedio per cápita anual de tubérculos y derivados por ámbito 
geográfico. Adaptado de INEI¬ Encuesta Nacional de Presupuestos Familiares 2008-
2009. 
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Programas y ONG para cuidar el medio ambiente. En el Perú, existen algunas 
organizaciones dedicadas a concientizar a los niños respecto al cuidado medioambiental. Se 
busca generar una nueva generación de ciudadanos ambientalmente alfabetizados (El 
Comercio, 2018). 
Las lavanderías se unen a la era digital buscando mejorar la experiencia al cliente. No 
obstante, las lavanderías se siguen especializando en el lavado de ciertas prendas, que podrían 
arruinarse si son lavadas en el hogar (Escalante, 2019). 
Cambios en el nivel poblacional. Debido a la migración venezolana, ha aumentado el 
nivel de la población en el país. El 76.8% de los ciudadanos de Venezuela que están 
residiendo en el país ingresó en el año 2018, el 19.6% en el 2017 y el 3.6% en años 
anteriores. El 95% de estos extranjeros desea permanecer en Perú, esto indica que existe un 
mercado con diferente cultura y valores que sería importante considerar (Falen, 2019). 
 
2.2.4. Factores tecnológicos y científicos (T). 
Los productos de limpieza contaminan tanto como los coches. Puede ser sorprendente 
asociar los productos de limpieza a la contaminación, pero los detergentes y otros productos 
que se utilizan para limpiar nuestros hogares contaminan las aguas y el aire debido a los 
productos químicos en base a petróleo utilizados en su fabricación (Eco Cosas, 2019). 
En efecto, es posible que los elementos de limpieza, como es el caso de detergentes, 
lavavajillas, geles o cremas para uso individual, puedan ser fabricados mediante mecanismos 
totalmente ecológicos.  
Hasta el momento, gran parte de la producción de detergentes dependen del aceite 
crudo para su desarrollo, pero cada vez más los productores buscan elaborarlos a partir de 
recursos sostenibles (Piacente, 2012). Por ejemplo, utilizan quinua en la cadena productiva de 
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diversas industrias como la cosmética y de limpieza en el hogar. Los beneficios de la quinua 
son muchas y entre ellos, está la saponina, que tiene hoy en día, una aplicación con fines 
comerciales en la fabricación de detergentes (RPP, 2013). 
Las nuevas tecnologías de limpieza que aparecen en el mercado. Por ejemplo: una 
empresa peruana presento un detergente ecológico y biodegradable utilizado para limpiar de 
manera eficiente las mallas utilizadas en la crianza de truchas (Agencia Andina, 2018). En 
otro ejemplo unas alumnas de la Universidad Nacional Autónoma de México presentan un 
innovador sistema de lavado que no necesita agua ni detergentes, sólo el uso de 2 aerosoles 
para rosear la ropa de unos compuestos en base a bacterias. Este invento actualmente se 
encuentra perfeccionándose (Añazgo, 2015). 
Nuevas tecnologías en la logística. Hoy en día, existen avances tecnológicos en la 
monitorización, trazabilidad y aspectos comunicacionales para el transporte logístico. 
También, existen numerosas aplicaciones logísticas para las empresas, como software de 
gestión ERP para la administración y gestión de los procesos que produce una minimización 
de los costos, el mejoramiento de la satisfacción de cada uno de los clientes y alcanzar 
ventajas competitivas (EAE Business School, 2018). 
 
 
2.2.5. Factores ecológicos y ambientales (E). 
Financiamiento Verde. Brinda oportunidades para las empresas el poder obtener 
préstamos y bonos verdes orientados para las empresas que buscan reducir la contaminación 
y el cambio climático (Mendoza, 2019). 
Detergentes y medio ambiente. Hablar de detergentes ecológicos, no implica que no 
afecten negativamente al medio ambiente, sino que se caracterizan por un proceso de 
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biodegradación rápido. Es un hecho que las aguas residuales domésticas están repletas de 
detergentes y por ello, se busca nuevas alternativas orientadas a disminuir el impacto en el 
medio ambiente (Planética, 2011). 
Nuevas leyes de protección medioambiental. Existen regulaciones como la reducción 
en el uso de plástico que hacen ver la necesidad de atender cuestiones que promuevan el 
cuidado del medio ambiente (Palma Mendoza, 2018). Es importante ser coherentes con la 
propuesta y el empaque que se utilice para el producto debe tener en cuenta esta ley. 
Iniciativas para el reciclaje de residuos. Hay una mayor conciencia sobre el reciclaje 
como un nuevo estilo de vida para mejor la calidad del ambiente y salud de las personas 
(Redacción Publimetro, 2019). Las personas están comenzando a tener en cuenta el impacto 
que puede tener su estilo de vida en relación con el medio ambiente. 
Preocupación por el cambio climático. Es un desafío mundial el calentamiento global 
y tiene múltiples consecuencias sobre el ser humano en la tierra. La huella humana en los 
gases de efecto invernadero también se incrementan junto con la cantidad poblacional, el 
desarrollo económico y el nivel de vida (Naciones Unidas, 2019). 
 
2.3. Análisis de la Industria 
Actualmente, el sector industrial que se ocupa del cuidado del hogar, que es donde se 
encuentra los productos de limpieza de prendas de vestir, detergentes, es una de la más 
crecientes en consumo donde se espera que el tamaño del mercado de detergentes en América 
Latina alcance los USD 28.08 mil millones para 2025. Se espera un progreso de una tasa 
compuesta anual de 5.9% a lo largo del tiempo de pronóstico. Se espera que la creciente 
demanda de lavadoras en los Estados latinoamericanos en desarrollo, junto con la creciente 
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demanda de detergentes en polvo de las áreas rurales de las economías en vías de desarrollo, 
impulse el mercado. 
Los detergentes en polvo son testigos de la creciente competencia de los detergentes 
líquidos. La adopción de detergente líquido en las economías en desarrollo está 
experimentando un fuerte aumento debido a su facilidad de uso y su disolución previa. La 
aplicación de detergente líquido sobre las manchas en comparación con los detergentes en 
polvo es mucho más conveniente para los consumidores. 
El mercado se rige por la presencia de diversas regulaciones que especifican el uso 
seguro de las materias primas utilizadas para fabricar detergentes. Además, dado que la 
demanda de detergentes biodegradables y respetuosos con el medio ambiente está en 
aumento, esto ha alentado a los fabricantes a invertir en investigación y desarrollo y lanzar 
productos innovadores, con la finalidad de obtener la satisfacción de la demanda de cada 
consumidor. 
Hallazgos clave relacionados con los ingresos, se anticipa que el segmento de 
productos de detergente para ropa alcance los USD 12.590 millones para 2025, exhibiendo 
una tasa compuesta anual de 5.8% de 2018 a 2025. El segmento de aplicaciones residenciales 
dominó el mercado en términos de ingresos en 2017. Se espera que representa alrededor del 
60.0% del mercado para 2025, debido a la creciente conciencia sobre la importancia de la 
higiene en los hogares. Se estima que el mercado de detergentes para ropa en Colombia 
superará los USD 2.74 mil millones para 2025 debido a la presencia de varias marcas 
nacionales y fabricantes de detergentes de marca privada en el país. El mercado de 
detergentes para la ropa en América Latina es competitivo con la presencia de una serie de 
compañías globales, medianas y pequeñas que atienden la demanda regional (Business Wire, 
2018). 
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Para ello, es utilizado el recurso conocido como el modelo de competencia de las 











2.3.1. Poder de negociación de proveedores. 
Este es bajo, dado que en Perú hay diferentes poblados productores de este tubérculo en toda 
Lima (Acurio, 2015). 
 
2.3.2. Poder de negociación de compradores. 
Actualmente, Perú no hay muchas empresas formales que ofrezcan un detergente 
natural, y por temas de tendencias hemos identificado que existe un mercado en Lima que si 
está dispuesto a poder adquirir este tipo de producto sin que genere un impacto en la canasta 
familiar (Halzack & Felsted, 2018). 
Figura 13. El modelo de competencia de las cinco fuerzas. Adaptado de Ser competitivo 
de Porter, 2012. 
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Por ende, consideramos que este producto se diferenciará de nuestros competidores y 
sobre todo agregará valor a nuestros compradores, ya que también estarán aportando en 
disminuir un impacto medioambiental. 
2.3.3. Rivalidad de competidores. 
En Lima existe un fabricante de detergentes biodegradables que oferta una línea de 
detergentes DERPEX® como en la figura 14, que oferta detergente con contenido enzimático 
(lipasas, amilasas, proteasas, celulasas) que brindan una limpieza a la ropa, pero la venta es 
solo a nivel industrial. 
2.3.4. Amenazas de entrantes. 
Las amenazas de entrantes son altas, pues no supone una mayor inversión poner una 
planta productora de detergentes. La mayor inversión residirá en adquirir los dispositivos 
para la extracción de las saponinas del olluco y el proceso de fabricación del detergente, 







Figura 14. Dexper, detergente biodegradable. Adaptado de DEXPER, 2020. 
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2.3.5. Amenazas de sustitutos. 
Frente a este punto, los principales sustitutos son los detergentes químicos 
tradicionales, que se encuentra compuestas por más de 60 marcas de detergentes y donde 
Procter & Gamble (P&G) es el líder del mercado. 
P&G tiene como objetivo ofrecer productos de calidad y mayor valor a los 
consumidores, con ello generando rentabilidad gracias a eficiencia de producción mundial, en 
este mismo mercado podemos encontrar a la empresa Local ALICORP, que a inicios de año 
adquirió a INTRADEVCO quien tenía el 21% del mercado local en detergentes. 
 
2.3.6. Grado de atracción de la industria o sector. 
El 50 % de los hogares peruanos tiene una lavadora comercial. Como consecuencia, 
se ha incrementado la cantidad de detergente adquirida por los consumidores. En efecto, se 
utilizan tanto a nivel industrial, así como doméstico. Y como resultado de su empleo, son una 
causa importante de contaminación del agua. Hasta el momento gran parte de la producción 
de detergentes dependen del aceite crudo para su desarrollo, pero cada vez más los 
productores buscan elaborarlos a partir de recursos sostenibles (Piacente, 2012). La tendencia 
sobre el consumo y moda ecológica hacen que los hábitos de compra cambien y los negocios 
tengan que adaptarse. Los consumidores buscan productos que se presenten como 
“ecológicos” u “orgánicos” y eliminen los productos químicos en su fabricación (Halzack & 
Felsted, 2018). 
Es así, que los detergentes biodegradables se convierten en una buena alternativa que 
actualmente no está siendo atendida en el mercado peruano. El consumidor en Lima 
Metropolitana está dispuesto en pagar un precio adicional si con ello no se ve afectada la 
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canasta familiar y además el producto cumple su función limpiadora, así como la promesa de 
disminuir el impacto de la contaminación medioambiental. 
 
2.4. Matriz de Evaluación de Factores Externos (MEFE) 
Según D'Alessio (2013), una auditoría externa constituye una herramienta 
fundamental para definir las oportunidades de mejora empresariales y las amenazas para 
mejorar. 
En este apartado, se presenta un listado teniendo en cuenta los resultados obtenidos 
del análisis PESTE y de las cinco fuerzas competitivas precedentes. La meta consiste en la 
determinación de cómo se aprovechan las oportunidades y de la cantidad de amenazas que 
han sido identificadas y evitadas por la organización.  
Tabla 1. 
Matriz de evaluación de factores externos (MEFE) de la empresa D´ECOL 
Factores Determinantes de éxito Peso Valor 
Puntaje 
ponderado 
Oportunidades       
Bajo costo de materias primas 0.15 4 0.6 
Incremento de la conciencia del consumo de productos eco amigables 0.1 3 0.3 
Legislación orientada al cuidado del medio ambiente. 0.1 3 0.3 
Nuevas formas de obtener capital (financiamiento verde) 0.1 3 0.3 
Incremento consumo per cápita de detergente en Lima Metropolitana. 0.15 3 0.45 
      
Amenazas       
Desaceleración del crecimiento económico e inestabilidad política. 0.1 2 0.2 
Baja barreras de entradas. 0.1 2 0.2 
Alta capacidad de reacción de la competencia. 0.05 1 0.05 
Existencia de marcas posicionadas 0.1 2 0.2 
Innovación de otras empresas para la obtención de saponina de otros productos 
naturales 
0.05 2 0.1 
      
Total 100%   2.70 
 
Adaptado de “El contexto global y la evaluación externa”  (D'Alessio, 2013)  
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Capítulo 3  
Plan estratégico 
3.1. Misión 
Fomentar el mejoramiento de la calidad de vida de los consumidores y del 




Conformarse como la compañía de Perú líder en el sector comercial de productos de 
limpieza eco amigable. 
 
3.3. Valores 
Para el modelo de negocio, se establecieron estos valores: 
• Integridad 
• Responsabilidad social y ambiental. 
• Creatividad e innovación 
• Respeto a los colaboradores 
• Satisfacción al cliente 
• Colaboración y trabajo en equipo 
3.4. Objetivos estratégicos 
• El público objetivo conozca y recuerde la marca D´ECOL y obtener el 5% del 
mercado de detergentes comerciales en 2025. 
• Aumentar las ventas de detergentes biodegradables en un 3% anual. 
• Fortalecer y crecer la cartera de clientes en un 30% para el año 2025. 
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• Fidelizar al 80% de clientes de nuestra cartera para 2023. 
• Optimizar la rentabilidad de nuestro negocio en un 25% para el 2025. 
• Ingresar a provincias a partir del quinto año a través de socios estratégicos con 
distribución. 
3.5.  Análisis FODA 
Tabla 2. 
Matriz de evaluación de factores internos (MEFI) de la empresa D´ECOL 




Fortalezas       
Fácil Enjuague 15% 3 0.45 
Alianza estratégica con proveedores de Olluco 15% 4 0.60 
Precios accesibles (NSC: A, B) 15% 3 0.45 
Producto natural derivado de olluco (Biodegradable) 15% 4 0.60 
 
Debilidades 
      
Limitado conocimiento técnico y práctico en la automatización del proceso 
productivo 
10% 2 0.20 
Marca nueva (no conocida) 10% 2 0.20 
Presupuesto limitado en Marketing y publicidad 5% 2 0.10 
Canales de distribución en implementación 15% 1 0.15 
        
Total 100%   2.75 
 





 Fortalezas Debilidades 
 F1. Fácil Enjuague 
F2. Alianza estratégica con 
proveedores de Olluco 
F3. Precios accesibles (NSC: A, 
B) 
F4. Producto natural derivado de 
olluco (Biodegradable) 
 
D1. Limitado conocimiento 
técnico y práctico en la 
automatización del proceso 
productivo 
D2. Marca nueva (no conocida) 
D3. Presupuesto limitado en 
Marketing y publicidad 
D4. Canales de distribución en 
implementación 
Oportunidades FO: Explote DO: Busque 
O1. Bajo costo de materias primas 
O2. Incremento de la conciencia 
del consumo de productos eco 
amigables 
O3. Legislación orientada al 
cuidado del medio ambiente. 
O4. Nuevas formas de obtener 
capital (financiamiento verde) 
O5. Incremento consumo per 
cápita de detergente en Lima 
Metropolitana. 
  
FO1. Desarrollo de un plan de 
Marketing para nuestro canal 
B2C. F1, O5 
FO2. Alianza cooperativa con 
MINAGRO para desarrollar 
capacitaciones técnicas a nuestros 
proveedores exclusivos. O4, F2, 
F4.   
DO1. Alianzas estratégicas con 
centros técnicos para captar know 
how. D1, O2, O3 
DO2. Buscar financiamiento en 
ONG Internacionales (Bill & 
Melinda Gates). D3, O4. 
DO3. Generación de una política 
de rebate en el primer año. O1, 
O5, D4 
Amenazas FA: Confronte DA: Evite 
A1. Desaceleración del 
crecimiento económico e 
inestabilidad política. 
A2. Baja barreras de entradas. 
A3. Alta capacidad de reacción de 
la competencia. 
A4. Existencia de marcas 
posicionadas 
A5. Innovación de otras empresas 
para la obtención de saponina de 
otros productos naturales. 
FA1. Implementación de un área 
Innovación & Desarrollo, para la 
creación de un plan de Consumer 
Innovation. A2, A5, F2, F4. 
FA2. Impulsar la creación de una 
marca ecológica peruana por parte 
de INACAL, DIGESA y 
PRODUCE. A2, A3, A4, F4. 
DA1. Auspicio ha agentes 
externos (YouTubers, celebrities) 
que ayuden a generar recordación 
de marca. A2, A4, D2, D3 
DA2. Establecer economía de 
escala para impulsar eficiencia en 
los procesos y costos. A1, A2, A4, 
D4 
 
Adaptado de “Decisión y Elección de Estrategias” (D'Alessio, 2013).
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3.6. Ventaja competitiva 
 
 
Figura 15. Estratégias genéricas competitivas. Adaptado de El proceso estratégico: Un 
enfoque de gerencia de D'Alessio, 2013. 
 
Tabla 4. 
Matriz del perfil competitivo (MPC) de la empresa D´ECOL 
  
D´ECOL DEXPER 
Factores Críticos de Éxito (FCE) Ponderación Valor Puntaje Valor Puntaje 
Marca posicionada en el mercado peruano 5% 1 0.05 2 0.10 
Precio del producto más bajo del mercado 15% 3 0.45 3 0.45 
Capacidad de innovar los productos 5% 3 0.15 3 0.15 
Capacidad de fidelizar a los clientes 5% 2 0.10 3 0.15 
Canales de distribución desarrollados 15% 1 0.15 2 0.30 
Presentaciones de diferentes tipos, tamaños y aromas 15% 3 0.45 2 0.30 
Estrategia de marketing y promociones de descuentos 5% 1 0.05 2 0.10 
Producto genera bastante espuma en el lavado 15% 2 0.30 3 0.45 
Capacidad de automatizar tecnológicamente la producción 10% 2 0.20 3 0.30 
Responsabilidad social y medioambiental 10% 4 0.40 3 0.30 
Total 100%   2.30   2.60 
 
Adaptado de “El contexto global y la evaluación externa” (D'Alessio, 2013). 
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La investigación se enfoca en un nicho de mercado (eco consumidores en lima 
metropolitana) ofreciendo un producto innovador (detergente natural y biodegradable) que 
presenta atributos que lo diferencian (no necesita suavizante, fácil enjuague) y disminuye la 
incidencia en el contexto medioambiental. Hoy en día, existe un incremento en relación con 
el consumo de bienes eco amigable. Ello permite el crecimiento de las ventas e incrementar 
la cartera de clientes. Para ello se utilizarán campañas que ayuden a la compañía a obtener un 
lugar de reconocimiento dentro del mercado. También, la adquisición de maquinaria 
permitirá mejorar el proceso de producción de nuestro concentrado y generar alianzas con 
distribuidoras de nuestro producto final que permitan comercializar el producto de una 
manera mucho más competitiva y a un precio promedio del mercado. 
 
3.7. Mapa estratégico 
 
 




Capítulo 4  
Plan de Marketing 
4.1. Análisis de Mercado 
Se estima que, en 2019, de acuerdo con las estimaciones y proyecciones basadas en el 
censo del 2017, seremos 33 millones de habitantes y distribuidos en 5 generaciones. Según 
SAC (2019), la generación Z (Centennials) que representan el 31.7 %, la generación Y 
(Millennials) que representan el 30.2%, la generación X que representan el 24.1%, los Baby 
Boomers que representan el 10.2% y la silenciosa, cuyos valores constituyen el 3.8% de la 
población de Perú. 
Durante las últimas décadas, se vienen produciendo grandes modificaciones en los 
hábitos de consumo en todos los sectores generacionales. Nuestro análisis de mercado está 
enfocado en la generación Y (Millennials) que son personas que van entre los 25 a 39 años, 
se consideran personas ahorrativas y el 84% de estos mantiene una situación laboral activa.  
En el Perú, el 53% de los Millennials se encuentra casado o bajo la unión libre. Por su 
parte, el 43 % es soltero. El 71 % tiene hijos (promedio 2.04): 1 hijo (42%), 2 hijos (32%) y 3 
hijos (27%). 
Con respecto a los Millennials que forman parte de la población económicamente 
activa, constituyen el 30 %. Aquí, se detecta un mayor porcentaje de hombres por sobre las 
mujeres: 50.64% y 49.36% respectivamente. 
Según datos de (Compañía Peruana de Estudios de Mercado y Opinión Pública, 2019) 
también, los Millennials constituyen el 32.1% de la población de Lima Metropolitana, en 
donde hay 1.7 millones de hombres y 1,6 millones de mujeres. 
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4.2. Mercado meta y posicionamiento 
El mercado meta está determinado por la generación “Y” (Millennials). Hoy en día, 
integra un sector considerable dentro del mercado laboral en todo el mundo. De acuerdo con 
Pew Research Center (2010), se considera como Millennials a aquellos que nacieron entre los 
años 1982 y 1996, que tienen actualmente entre 25 y 39 años.  
Debido al enfoque en este segmento queremos identificar su percepción sobre 
productos eco amigable. Para ello, fue considerada una muestra aleatoria simple, además, se 
utilizó la ecuación para establecer la dimensión de la muestra poblacional a ser encuestada. A 
la vez, se tomó como universo muestral a los habitantes de Lima Metropolitana (INEI, 2019). 
 
𝑛 =  
𝑁 × 𝑍𝑎
 ² ×  𝑝 ×  𝑞
𝑑2  × (𝑁 − 1) + 𝑍𝑎




N: Total de población: 722,000 
Z: 1.96 al cuadrado (Nivel de significancia 5%).  
p: Probabilidad aceptación.  
q: Probabilidad rechazo.  
d: Precisión (5%)  
n: Muestra de la investigación.  
La muestra estuvo determinada por 385 Millennials (con una edad de 24 a 39 años) 
consumidores activos de productos de compañías eco amigables en Lima Metropolitana.  
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4.3. Estimado de Ventas y Participación de Mercado 
 
Figura 17. El segmento de la población. Adaptado de la Compañía Peruana de Estudios de 
Mercado y Opinión Pública, 2019. 
 
Según la tabla anterior, el mercado objetivo asciende a 722,000 personas, 
correspondiente a la edad entre los 25 y 39 años y que conforman los grupos 
socioeconómicos AB.  
Se busca alcanzar la capacidad operativa deseada para el modelo de negocio, 
mediante la captación de 28.880 clientes (4 % del mercado total objetivo). De este modo, 
teniendo en cuenta el lanzamiento y el posicionamiento a lo largo del primer año, se captaría 
19.253 potenciales clientes. Y posteriormente, la puesta en práctica de estrategias de 








Encuesta en Web  
El objetivo de la encuesta es la validación de los segmentos propuestos y estrategias de 
marketing. La realización de la encuesta fue de forma virtual (Estudio de Mercado - DECOL, 
s.f.). La plantilla elaborada se adjunta en el Apéndice A. Las respuestas se aprecian a 
continuación: 
En función de los datos proporcionados, participaron 432 personas donde, 89.4% pertenece al 
mercado objetivo, según figura siguiente: 
 
 
Figura 18. Distribución etaria de encuestados. Fuente: Elaboración propia. 
 
El 78.7% de resultados comprenden los distritos de Chorrillos, Barranco, Jesús María, La 
Molina, Magdalena del Mar, Miraflores, San Borja, San Isidro, San Miguel y Santiago de 
Surco. Ello, en función a la siguiente figura: 
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Figura 19. Distribución por Distritos geográficos de Lima Metropolitana. Fuente Elaboración 
propia. 
 
Con respecto al interés de la conservación del medio ambiente, el 99.5% de encuestados 
manifiesta un interés importante y muy importante; según figura siguiente: 
 
 





El 97.9% de los encuestados compra productos ecológicos; según figura siguiente: 
 
Figura 21. Distribución de la decisión de compra. Fuente: Elaboración propia. 
 
El 85.8% de los encuestados manifestaron adquirir productos ecológicos con una frecuencia 
quincenal (423 personas) según figura siguiente: 
 
Figura 22. Frecuencia de compra de productos ecológicos. Fuente: Elaboración propia 
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El 99.3% de los encuestados estaría dispuesto a adquirir un detergente biodegradable, según 
figura siguiente: 
 
Figura 23. Decisión de compra de detergente biodegradable. Fuente: Elaboración propia 
 
El 70.2% de los encuestados (321 personas) está dispuesto a pagar un sobreprecio por la 
adquisición de un detergente biodegradable, según figura siguiente: 
 
Figura 24. Disponibilidad de aceptación de incremento de precio. Fuente: Elaboración propia 
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El 71.1% de las personas encuestadas (214 personas) manifiesta pagar hasta un 15% más del 
precio actual de compra, según figura siguiente: 
 
Figura 25. Distribución de rango de incremento de sobreprecio. Fuente: Elaboración propia 
 
4.4. Objetivos de Marketing 
Mundialmente, los directivos de las áreas de marketing se preocupan por la búsqueda 
constante de innovación, ante la situación complejo de los mercados, que buscan satisfacer 
las necesidades del público objetivo. No obstante, es importante innovar, pero poniendo en 
práctica la responsabilidad con el medioambiente. Aquí, se destaca la producción de artículos 
de limpieza y del cuidado de prendas de indumentaria.  
Además, el Marketing es una disciplina que se encarga de la adecuación de la oferta 
de bienes y servicios de una empresa a las condiciones competitivas y globales. Ello, por 
medio de una focalización de la satisfacción de las necesidades de todo consumidor. Por otra 
parte, se encarga de velar por la optimización de las vías comunicacionales, de distribución y 
de precios. Igualmente, la aplicación de recursos investigativos y herramientas de 
segmentación de mercado, así como también del posicionamiento de los artículos de una 




¿Qué sobre precio estaría dispuesto(a) a pagar por un 
detergente biodegradable?
De 36% a 50% más del precio
actual de compra
Hasta 15% más del precio
actual de compra
Hasta 25% más del precio
actual de compra
Hasta 35% más del precio
actual de compra
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Y, por otra parte, se vuelve imprescindible comprender el nexo que existe entre el 
Marketing y las ventas, junto con el modo en el que se produce la integración con la 
estructura organizacional, teniendo en cuenta l estructura jerárquica y la manera en la que se 
complementan funcionalmente.  
A pesar de que la comercialización de productos es necesaria para alcanzar las metas 
financieras del negocio, los sectores funcionales son los que se permiten que la compañía 
lleve a cabo sus tareas económicas. Para ello, es necesaria la realización de funciones 
diversas y una pertinente organización en departamentos. Dentro de este contexto, el área de 
Marketing cobra vital importancia, ya que diseña, propone y ejecuta en forma 
interdisciplinaria con el sector de ventas, un plan de negocios. 
El objetivo consiste en detectar cuáles son los deseos de los consumidores verdes de Lima 
Metropolitana, en relación con la adquisición de un detergente ecoamigable, junto con el precio 
que están predispuestos a pagar y teniendo como producto bench del mercado a Ariel de la 
empresa P&G, dado que ellos tienen al primer trimestre del 2019, el 43% del mercado de 
detergentes (Datum Internacional, 2018). 
 
4.5. Mezcla de Marketing 
4.5.1. Estrategia de producto y marca. 
El detergente D´ECOL es un artículo eco amigable, ya que el principio activo de 
limpieza son las saponinas extraídas del tubérculo olluco, que comparación del resto de 
detergentes comercializados en nuestro país, utilizan dentro de su formulación el Sulfonato 
de Alquil Bencenolineal (LAS), materia prima, la cual por estudios investigativos se 
encuentra generando impacto en nuestro medio ambiente, generalmente en la fauna que 
habita en nuestra comunidad (Alvarez, 2016). 
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El beneficio más relevante del detergente D´ECOL precisamente radica que, al usar 
un principio activo extraído de un tubérculo, este no genera impacto en el medio ambiente 
siendo amigable para el entorno, adicionalmente que también brinda ayuda en el proceso del 
enjuague ya que las saponinas son productos hidrofílicos por lo que son fácilmente 
arrastrados con el agua. 
D´ECOL, Limpieza Natural, viene en la presentación de galones de 2L y 4L 
correspondientemente, en un envase de plástico PET, pero manteniendo nuestro compromiso 
de cuidado de nuestro medio ambiente y enfocados en una economía circular, estos envases 
podrán ser reutilizados y el cliente podrá recibir un descuento en la siguiente compra de 
nuestro producto, cada vez que entregue el envase vacío. 
 
Figura 26. Presentación detergente D´ECOL. Fuente: Elaboración propia. 
 
 
Fue llevada a cabo la inscripción en INDECOPI para poder patentar el proceso de 





Figura 27. Logo D´ECOL. Fuente: Elaboración propia. 
 
 
4.5.2. Estrategia de precio: Valor en el mercado. 
 D´ECOL, propone tomar medidas de protección medioambiental, junto con la 
satisfacción de las necesidades de los clientes mediante un artículo efectivo en cuanto al 
proceso de lavado y de fácil enjuague. Y ello, como resultado de la aplicación del insumo 
central: la saponina del Olluco. 
Como resultado de las encuestas, se pudo constatar que el 71.1% de los encuestados 
pagarían hasta un 15% adicional al precio actual de compra, si se toma la referencia el precio 
promedio del mercado de S/ 42.00 soles el 100% de los participantes estaría dispuesto a 
pagar S/ 49.00 soles (Datum Internacional, 2018). 
Teniendo en cuenta la evolución histórica de los precios por litro de los detergentes, 
estos han experimentado una variación como resultado del contexto inflacionario. No 
obstante, dentro de una economía con estabilidad, no se han producido considerables 
alteraciones en los precios.  
Así, se realizó un estudio sobre los precios en vigencia de las marcas centrales de 




Precio de detergentes tradicionales locales.  
Precios de venta al público de principales  
marcas 
Marca Peso Unidad  Precio 
LA OCA 2.0 Litros            40.90  
  5.0 Litros            63.70  
ARIEL 2.0 Litros            43.50  
  3.0 Litros            59.90  
TIDE  1.47 Litros            36.90  
  4.43 Litros            97.90  
 
Fuente. Precios de cadenas de supermercado, elaboración propia 
 
Precio al público 
Con el resultado de las encuestas, se pudo comprobar que los consumidores pagarían 
un monto superior al establecido por el mercado, por un detergente biodegradable, con 
eficacia de limpieza en el proceso de lavado.  
Debido a nuestra propuesta de valor de nuestro detergente ecoamigable D´ECOL, el 
cual cumple con la eliminación de la suciedad como se puede apreciar en las figuras xx y xx, 
y con el objetivo de ingresar en el mercado de detergentes líquidos de una manera rápida y 
consistente, se decidió ingresar al mercado con un precio de introducción de S/ 31.00 y S/ 
62.00 por la presentación de 2 L y 4 L respectivamente. El precio de venta que cuenta con un 








Figura 29. Izquierda, Tela lavada con detergente comercial; Derecha, Tela lavada con 
detergente D´ECOL. Elaboración propia. 
 
Esta decisión también va acorde con nuestra propuesta de marketing centrada en 
valores, con el cual queremos atraer un gran número de compradores de nuestro público 
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objetivo en poco tiempo y con ello conseguir una participación de mercado importante y de 
manera consistente. En los 4 años siguientes estaremos realizando un incremento de precio de 
venta hasta llegar en el quinto año a un precio de S/ 36 soles, pero acompañado con una 
promoción de descuento de S/5.00 si retornas tu envase, con ello reforzamos nuestro valor de 
cuidado al medio ambiente y generamos que nuestro producto sea de escala de economía 
circular. 
 
4.5.3. Estrategia de distribución y canales. 
Las vías de distribución de carácter tradicional son las bodegas y los puestos de 
mercado. En efecto, el 68% de los consumidores adquiere sus productos en estos sitios, 
entretanto el 26% lo hace a través de los canales modernos. Este suceso fue corroborado en 
las encuestas efectuadas. El objetivo consiste en generar lazos comerciales competitivos con 
las bodegas y los puestos de mercados. Es importante mencionar que, al ser negocios 
dirigidos por microempresarios, no existen restricciones considerables para su distribución 
efectiva.  
En los siguientes apartados, se detallarán las vías de distribución centrales. Los 
productos de D´ECOL estarán orientados a tiendas online y redes sociales, tiendas 
especializadas y distribuidores. 
 
Tienda online y Redes Sociales 
Mediante una plataforma de venta online (Ecommerce) y en las redes sociales 
(Facebook - Instagram), en donde se presentará los productos y recomendaciones de las 
nuevas tendencias eco amigables (Hamman, 2014). En la plataforma podrán encontrar de 
manera fácil los productos, realizar los pagos usando sus tarjetas con seguridad y confianza, 
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tener disponible la entrega a domicilio en todo Lima Metropolitana, y un servicio al cliente si 
tiene reclamos o dudas sobre la compra (Kangis, 1992). 
 
Tiendas especializadas y Ferias 
El posicionamiento en las tiendas y ferias eco amigable permitirá tener presencia en 
los eventos que frecuentan nuestros potenciales consumidores. El desarrollo de este canal es 
muy importante; ya que mediante este canal se logrará la concientización sobre el uso de los 




Las distribuidoras permitirán el ingreso del detergente D´ECOL a las bodegas y 
mercados de Lima Metropolitana. Este canal es muy importante para tener mayor presencia 
en el mercado. En el Perú la mayor cantidad de clientes efectúan las compras a partir del 
canal tradicional (bodegas y mercados). Las distribuidoras son clave para la expansión a nivel 
nacional sin tener que realizar grandes inversiones en la comercialización.  
 
Acciones para captar clientes 
Canales Digitales 
 
El posicionamiento de la marca y ventas se realizará a través de canales digitales, a 
través del desarrollo e implementación de una plataforma e-commerce propia, asociarse en e-
commerce de terceros y también en directorios online de asociaciones de comercio (Tabla 6). 
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Esta estrategia permitirá tener presencia en diversos sitios online y llegar a nuestro mercado 
objetivo. 
Tabla 6 
Listado de canales digitales.  
Nombre URL Tipo 
DECOL http://decol.tech/ E-Commerce propio 
BIO POINT https://www.biopoint.pe/ E-Commerce terceros 
ECOLOGICS https://ecologics.pe/ E-Commerce terceros 
ECOTIENDA https://www.ecotienda.pe/ E-Commerce terceros 
LIMA ORGANICA https://www.limaorganica.pe/ E-Commerce terceros 
LA COLORADA https://www.lacolorada.pe/ E-Commerce terceros 
CAMARA DE COMERCIO DE LIMA http://m.camaralima.org.pe/principal Directorio Online 
ASOCIACIÓN DE EMPRENDEDORES https://asep.pe/ Directorio Online 
KUNAN EMPRENDIMIENTOS http://www.kunan.com.pe/ Directorio Online 
Fuente: Elaboración: Propia 
 
Para lograr captar clientes hacia los canales digitales de ventas se implementará una 
estrategia de marketing digital, para lo cual se contratará una agencia de marketing 
especializada. Los servicios que contrataremos son la administración de las redes sociales 
(Facebook e Instagram) en donde se trabajará la imagen de la marca y una estrategia de 
contenidos de posicionamiento en buscadores, creando contenido relevante para el segmento 
de clientes objetivo. Además, se pagará por anuncios publicitarios en Google y Facebook, en 
donde a través de palabras clave se logre atraer a los potenciales clientes hacia la plataforma 
e-commerce con la finalidad de generar la venta de los productos. 
 
Canales Especializados 
El posicionamiento de las ventas en los canales especializados, se realizará por los 
vendedores de la empresa, que serán los encargados de realizar las visitas a los clientes 
(tiendas y ferias en Lima Metropolitana), para poder ofrecer el detergente D´ECOL.  
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Como parte de la oferta de valor también, se realizará la implementación de una estrategia de 
trade marketing para impulsar las ventas y rotación de productos. 
Tabla 7 
Listado de tiendas y ferias de productos ecológicos.  
PUNTO DE VENTA UBICACIÓN 
LA CALANDRIA Calle 28 de Julio 206-C, Barranco 
ECO TIENDA NATURAL Calle Colón 355, Miraflores 
FLORA & FAUNA Av. Mariscal La Mar 1110, Miraflores 
FLORA & FAUNA Av. Aviación 3110, San Borja 
FLORA & FAUNA Av. Primavera 654, Surco 
LA SANAHORIA Av. Los Libertadores 143, San Isidro 
LA SANAHORIA Jr. Centenario 195, Barranco 
LA SANAHORIA C.C. El Polo 2 Tienda 107-108, Surco 
MADRE NATURA Calle Chiclayo 807, Miraflores 
MADRE NATURA Av. La Encalada 300, Surco 
LA COLORADA Jorge Polar 476, Miraflores 
LA COLORADA Av. Conquistadores 282, San Isidro 
SALVIA Av. Primavera 1295, Surco 
LA ESQUINA VERDE Av. Ricardo Palma 1312, Miraflores 
PUNTO ORGÁNICO Av. Mariscal La Mar 718, Miraflores 
SHANTI Calle Ezzaine 186, San Borja 
CAMPOS DE VIDA Jr. Leoncio Prado 493, Magdalena 
LA BODEGA ORGÁNICA Santiago de Compostela 150, tienda 106, La Molina 
BIOFERIA SURQUILLO Jirón Narciso de la Colina, Surquillo 
BIOFERIA MIRAFLORES Parque Reducto 2, Miraflores 
ECOFERIA EL POLO GREEN C.C. El Polo, Surco 
FERIA ECOLÓGICA BIOSALUDABLE C.C. Plaza Lima Norte, en San Martín de Porres 
FERIA ECOLOGICA DE LA UNIVERSIDAD AGRARIA Av. La Molina s/n - La Molina 
ECO MARKET SURCO Cuadra 1 de Monte Rosa, Chacarilla, Surco 
BIOFERIA MERCADO SALUDABLE DE LA MOLINA Av. Alameda del Corregidor cuadra 5, La Molina 
FERIA ECOLÓGICA DE BARRANCO Av. El Sol Este cuadra 1, Barranco 
ECO MARKET SAN ISIDRO Calle Miguel Dasso 108, San Isidro 
ECOFERIA SAN BORJA Av. San Borja Sur 231, San Borja 
ECO MARKET SAN BORJA Av. Javier Prado cuadra 31, San Borja 
Fuente: Elaboración: Propia 
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Para lograr captar clientes los vendedores comunican el propósito de la empresa y el 
valor agregado del producto, lo cual se alinea con los clientes del canal especializado que 
tienen interiorizada la consciencia medio ambiental y el consumo de productos ecológicos. 
Además, se implementará el impulso en los puntos de venta, para lo cual se contará con un 
equipo de trade marketing externo a través del cual entregaremos merchandising ecológico de 
la marca y la creación de eventos en donde se muestre la efectividad del producto, se repartan 
muestras gratis y se inscriba a los clientes a nuestra base de información para enviarles 
noticias y promociones relevantes. 
 
Canales Tradicionales 
La estrategia de posicionamiento se realizará mediante convenios y coordinaciones 
con las distribuidoras (Tabla 8). Estas distribuidoras tienen zonificadas y segmentadas las 
bodegas y mercados de Lima Metropolitana, lo cual facilita a la empresa el poder cobertura el 
territorio sin la necesidad de una gran inversión. Estas distribuidoras tienen alcance a nivel 
nacional. 
Tabla 8 
Listado de distribuidoras.  
DISTRIBUIDORA URL 
GRUPO VEGA http://www.grupovegaperu.com 
GRUPO JIMENEZ http://www.grupojimenez.info/ 
Fuente: Elaboración: Propia 
 
En el canal tradicional la mayoría de las personas no tiene interiorizada la consciencia 
medio ambiental y el consumo de productos ecológicos, es por lo que se considera necesario 
crear consciencia a través de eventos, entregando merchandising ecológico de la marca y 
realizando pruebas de la efectividad del producto. Luego de identificar a los interesados y 
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posibles nuevos clientes brindarles más información, muestras gratis de los productos y 
promociones que incentiven a la compra. 
 
4.5.4. Estrategia de comunicación integral. 
El posicionamiento en tiendas y ferias eco amigables permitirá tener presencia en los 
eventos que frecuentan nuestros potenciales consumidores. El desarrollo de este canal es muy 
importante; ya que mediante este canal se concientizará al consumidor sobre el uso de los 
productos eco amigable, los beneficios que trae el detergente D´ECOL y como apoyamos a 
cuidar el medio ambiente; estos clientes deben ser los primeros adoptantes y apuntamos a que 
ayuden a viralizar el mensaje de comunicación de la marca. En el Perú, la mayor cantidad de 
clientes llevan a cabo sus compras tradicionalmente (bodegas y mercados); y por ello, 
tenemos que dedicar parte de la estrategia de marketing en llegar a los puntos de venta y 
hacer presente la propuesta de valor. Como toda empresa en la actualidad apunta a tener 
presencia en los medios digitales mediante una plataforma de venta online (E-commerce) y 
en las RR.SS. (Facebook - Instagram) como vías comunicacionales y venta orientado a un 
segmento de mercado que cada vez es más digital. 
La estrategia combina los componentes de marketing tradicional y de marketing 
digital. El objetivo es brindar un producto diferenciado y enfocado a un nicho de mercado, 
buscando optimizar los recursos de la empresa y no invirtiendo en publicidad en medios 
masivos (radio y televisión) dándole prioridad a los sitios de venta y medios digitales. 
Marketing en los puntos de venta 
La entrega de merchandising a modo de regalo para expandir la recordación de la 
marca. Cuanto más creativos y personalizados sean los mensajes publicitarios en el 
merchandising se logrará una mayor efectividad. La realización de promociones y concursos 
 77 
que promuevan el uso y recomendación de nuestros productos para tener un mayor alcance 
en el canal tradicional. El desarrollo de eventos y promover el cuidado medioambiental, junto 
con la difusión de nuestro propósito de la marca como propuesta de solución a este problema. 
 
Marketing online 
El posicionamiento en buscadores (SEO) constituye una de las estrategias centrales 
actualmente. Para ello, se requiere la optimización de los contenidos y del sitio en línea, 
brindar información de calidad y que sume al propósito de la marca. En casos particulares, es 
necesario el planteamiento de una estrategia SEM e invertir una porción del presupuesto a la 
publicación de anuncios que aparecerán en Google o en otros buscadores. Las RR.SS. ocupan 
en la actualidad, un rol principal. Por ello, mediante el Social Media se captará y fidelizará a 
clientes que estén interesados en ser parte del cambio y utilizar productos eco amigables. 
 
4.6. Estrategia de servicio al cliente o postventa 
El servicio postventa constituye para D´ECOL uno de los indicadores de evaluación 
más importantes para medir la calidad de sus productos. Sin embargo, lo que verdaderamente 
motiva es el nivel de credibilidad que ganaría D´ECOL cuando se neutralicen las necesidades 
de los consumidores. Un cliente con un alto nivel de satisfacción, bien asesorado, 
probablemente optará por comprar nuevamente el producto. Como resultado, se logra 






1. Coach especializados. 
Una persona especializada en coaching asesora a los clientes antes, durante y después 
de la compra. Pero no sólo desde un punto de vista comercial; no, de eso ya se encarga un 
vendedor. Lo que se busca es una relación más cercana, que trabaje las motivaciones 
individuales de cada consumidor y que, por supuesto, le anime a consumir. 
Las activaciones se llevarán a cabo en distintos puntos de los canales especializados 
dentro de la primera etapa, en los Centros Comerciales y Supermercados posteriormente. 
La finalidad de esta dinámica consiste en dar a conocer los beneficios de la 
innovadora fórmula que ofrece D’ECOL, ya que además reduce el consumo de agua en 
relación con el lavado de ropa, es el aliado perfecto porque no requiere suavizante y reduce el 
costo debido a que requiere una o dos copas en cada ciclo de lavado (depende de la cantidad 
de ropa) y dejar las prendas impecables. 
 
2. Herramientas online. 
Considerando la accesibilidad a internet y el uso y/o disposición de los medios 
digitales, estaremos priorizando desarrollar los canales electrónicos, como un chatbots. Se 
tiene claro que muchos clientes se han mudado literalmente al terreno digital y que ejercen su 
labor desde redes sociales, plataformas, aplicaciones y otros recursos (Asociación Peruanas 





















Fuente: (Asociación Peruanas de Empresas de Investigación de Mercados, 2018) 
 
De igual forma la estrategia está orientada con la frecuencia del uso de las redes 
sociales según los NSE a los que estamos dirigiendo y a las generaciones de usuarios 












Comparativo de usuarios en redes sociales. 





Comparativo de los usuarios de redes sociales según generación. 
Fuente: (Compañía Peruana de Estudios de Mercado y Opinión Pública, 2019) 
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4.7. Estrategia de posicionamiento 
4.7.1. Estrategia de posicionamiento. 
Detergentes 
Según la Real Academia Española (2014), un detergente es definido como una 
“sustancia o producto que limpia químicamente”. Constituye un artículo de consumo masivo 
que, según un estudio de CPI, Instituto Nacional de Estadística e Informática (2019), tiene un 
alto nivel de penetración y una considerable frecuencia de uso en los hogares de Lima 
Metropolitana. Por otro lado, “La Organización Internacional de Normalización (ISO), en su 
norma ISO/DPR 862 de 1980, define un detergente como un producto cuya composición ha 
sido establecida especialmente para una operación de limpieza mediante el desarrollo de los 
fenómenos de detergencia”. Para estos autores, la detergencia es definida como “el proceso 
por el cual las suciedades son separadas del sustrato sobre el que estaban retenidas, y puestas 
en estado de disolución o dispersión”. En cuanto a la composición de los detergentes, Adalid 
citado por Maguiña & Romero (2018), identificó tres componentes, los cuales actúan en 
conjunto para lograr un mejor desempeño: el agente tensioactivo, el coadyuvante y el 
auxiliar. El agente tensioactivo, que tiene propiedades detersivas, forma espuma, tiene 
capacidad de solubilizar, es humectante y dispersante. El coadyuvante, que ayuda o refuerza 
el poder del tensioactivo, como, por ejemplo, los polifosfatos, silicatos, carbonatos y 
perboratos. Finalmente, los elementos auxiliares son los componentes encargados de brindar 
un aspecto de cara al consumidor. Además, los detergentes presentan agentes aditivos que 
son complementarios, como, por ejemplo, sustancias fluorescentes, que evitan que la ropa se 
torne amarilla; enzimas, que eliminan manchas de restos orgánicos; colorantes, perfumes, 
entre otros.  
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Los Detergentes y el medioambiente 
Si bien es cierto, los detergentes brindan importantes beneficios, su uso tiene un 
impacto sobre el medioambiente, en particular sobre el agua; ya que sus residuos desembocan 
en ríos y mares. Los desechos domésticos e industriales terminan en los ríos y el mar a través  
del alcantarillado los que ocasionan la contaminación de los ríos y mares, estos afectan la 
vida fluvial y marítima. Una causa de la contaminación ambiental se produce por el uso de  
detergentes tradicionales y los componentes que lo conforman. Estos compuestos afectan el 
equilibrio del medioambiente, en el agua impide el intercambio gaseoso, y la espuma 
producido por los tensioactivos que causan un mayor efecto contaminante cuando tienen una 
baja biodegradabilidad, el cual afecta negativamente a los peces y en las personas producen  
eczemas, alergias, herpes o problemas intestinales (Maguiña & Romero, 2018). 
La espuma producida por los detergentes afecta el color y sabor del agua, asimismo 
influye en cambios en el agua cuando los vientos lo dispersan, la proliferación de bacterias y 
virus se produce porque el intercambio gaseoso entre el agua y la atmósfera disminuye, esto 
afecta la vida acuática, y la sedimentación contribuye a mantener la materia orgánica 
suspendida. La presencia de las sustancias adicionales del detergente también aumentan el  
fenómeno de eutroforización, es decir, aumenta la presencia de fósforo de los coadyuvantes 
del tipo polifosfato (Maguiña & Romero, 2018). 
Según lo detallado en el modelo de negocio, la caracterización de los segmentos que 
enfocaremos son las clases de consumidores, en relación con la acción ecológica que 
presentan. Estos son, para nuestro negocio, consumidores potenciales: los ecologistas 
consecuentes y eco activos que están dispuestos a pagar un sobreprecio ecológico y son 
coherentes en sus comportamientos de consumo (Prado J. , 2011). 
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Sector Manufactura  
A lo largo del mes de agosto del año 2019, el sector manufactura tuvo un incremento 
del 1,69%, manteniendo su valor positivo por tercer período consecutivo. Esto se debe al 
aumento del subsector fabril primario en 6,43% y del subsector fabril no primario en 0,31% 
(Instituto Nacional de Estadística e Informática, 2019). 
El subsector fabril no primario se incrementó en un 0,31%, debido a un aumento 
productivo de la industria de bienes de consumo en 4,36%. No obstante, la industria de 
bienes intermedios y de bienes de capital experimentó una disminución del -3,15% y              
-33,31%, en forma respectiva. Además, otras de las actividades productivas que fueron 
determinantes en el desarrollo industrial de bienes de consumo fueron las siguientes: 
fabricación de productos de panadería, con 25,03%; la fabricación de jabones, detergentes, 
elementos para limpiar y pulir, perfumes y preparados de tocador, con 20,30%, por una 
necesidad de adecuación a la demanda del mercado interno y externo (México, Chile, Estados 
Unidos y Bolivia); joyas y artículos relacionados, con 16,32%, destinados al mercado interno; 
muebles, con 6,09%, especialmente, de madera y mimbre para la demanda interna; la 
comercialización de productos lácteos, con 9,85%, para el mercado interno; la elaboración y 
conservación de frutas, legumbres y hortalizas con 8,62%; y la destilación, rectificación y 
mezcla de bebidas alcohólicas, con 38,68%, para neutralizar las necesidades del mercado 
interno. 
El segmento que se trabajara en una primera etapa pertenece a los NSE A y B porque 
focaliza a la mayor cantidad de personas 69.2% de la población de Lima Metropolitana 












Tomando la distribución poblacional de Lima Metropolitana, se eligió las zonas 6 y 7 
con el NSE A y B y la zona 8 con los NSE B. Asimismo, estas presentan un alto porcentaje 
en la pertenencia de lavadoras como electrodomésticos, y con los mayores promedios de 














Figura 33. Distribución de hogares según NSE 2018. Adaptado de la Asociación 
Peruanas de Empresas de Investigación de Mercados, 2018. 
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Fuente: (Asociación Peruanas de Empresas de Investigación de Mercados, 2018) 
El segmento de edades con los cuales se trabajará serán los grupos comprendidos entre 
25 a 39 años de Lima Metropolitana (Compañía Peruana de Estudios de Mercado y Opinión 
Pública, 2019). 
 
Figura 35. Población por segmento de edad. Adaptado de Compañía Peruana de Estudios de 
Mercado y Opinión Pública, 2019. 
Figura 34 
Distribución de NSE por Zonas. 
 86 
Asimismo, se realizó una encuesta para validar los atributos que influyen en la 
decisión del tipo de detergente que utilizan en el lavado de ropa. Este modelo es una 
adaptación.  
Focus group 
El presente Focus group, tiene como objetivo validar los objetivos planteados sobre 
nuestra propuesta de valor del detergente D´ECOL. 
• Identificar cuáles son las principales causas que origina la compra de detergentes eco 
amigables. 
• Investigar sobre la información que poseen los consumidores sobre el uso de 
detergentes comerciales. 
• Identificar la susceptibilidad y credibilidad de la información que está en internet. 
• Diseñar una campaña publicitaria para la promoción de la utilización del detergente 
eco amigable D´ECOL. 
Guía de preguntas 
En primer lugar, los encuestados se colocaron en parejas para que se comuniquen 
acerca de las actividades de limpieza en su hogar.  
Interferir para preguntar: 
1. ¿Qué tal como les está yendo en este inicio de año a nivel de la canasta básica del 
hogar? 
2. ¿Qué medios de compra suelen utilizar generalmente? 
3. ¿Cada cuánto compran productos de limpieza? 
4. De ellas, ¿Cual compra con mayor frecuencia? 
5. ¿Qué marcas utilizan generalmente? 
6. Alguna vez utilizaron algún producto sustituto. ¿Cuál? 
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Proyección del Prototipo Logo  
7. De las siguientes imágenes ¿Cuál de las opciones consideras es el nombre más 
atractivo para un detergente eco amigable? 
8. Si pudieras realizar alguna modificación en la imagen presentada, que consideras más 
atractivo ¿Qué tipo de cambios harías? 
9. Aceptarías pagar un monto adicional por este detergente eco amigable. 
Resultados 
Participaron 8 personas con un margen etario que osciló en los 25 y 39 años, pertenecientes 
NSE A y B. 
 
Figura 36. Sesión de Focus group. Fuente: Propia. 
 











Fuente: Elaboración propia 
 
De la pregunta “¿Cuál compra con mayor frecuencia?”, se consultaron sobre cuatro opciones: 
detergentes líquidos, jabones, suavizantes y lejía; y los resultados muestran que el 87.5% 
adquiere detergente liquido de forma quincenal y 12.5% de forma semanal. 
 
 
Figura 37. Frecuencia de compra. Fuente: Elaboración propia 
 
De la pregunta “¿Cuál compra con mayor frecuencia?”, el 87.5% consume un volumen de 2 
















Figura 38. Distribución de volumen de compra. Fuente: Elaboración propia 
 
 
Las marcas utilizadas en la actualidad son: Ariel y Tide, con un 25% y Bolívar con un 50%. 
 
Figura 39. Marcas de mayor frecuencia de uso. Fuente: Elaboración propia 
 
El 62.5% ha utilizado una marca sustituta en la elección de su detergente de lavado de ropa. 
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Figura 40. Distribución de uso de producto de limpieza sustituta. Fuente: Elaboración 
propia 
 
En el interrogante “¿Cuál de las opciones consideras es el nombre más atractivo para un 
detergente eco amigable?”, se le presentaron 3 opciones para elegir el nombre de un 
detergente eco amigable en el lavado de ropa. 
 













En la pregunta: “Si pudieras realizar alguna modificación en la imagen presentada, que 
consideras más atractivo ¿qué tipo de cambios harías?”, las sugerencias y recomendaciones 
del logo se detalladas en la siguiente tabla: 
 
Tabla 10. 
Sugerencias y recomendaciones del logo.  
Sugerencias y Recomendaciones  
Recomendaría colocar un olluco en vez del apóstrofe. 
Se vería genial con esa opción 
Recomendaría también darle el color amarillo típico del olluco 
Fuente: Elaboración propia 
 
En la pregunta” ¿Aceptarías pagar un monto adicional por este detergente eco amigable?”, 
todo indican que pagarían un monto adicional por la adquisición de un artículo eco amigable.  
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Capítulo 5  
Plan de operaciones 
El presente plan de negocios implica el desarrollo de la programación y control de 
procesos productivos, dimensión y ubicación, logística, cadena de suministros, infraestructura 
física y tecnológica, materiales y presupuestos para el lanzamiento e ingreso al mercado 
Limeño de D´ECOL detergente eco amigable. 
 
5.1. Objetivos de operaciones 
Todas las operaciones de este plan de negocios son planteadas, definidas y alineadas 
con la misión, visión del presente plan; así como también están alineadas a los objetivos 
estratégicos y estrategia de diferenciación, contemplando las diferentes variables y 
características del plan de negocio. Aquí, se incluye: una elevada comunicación con los 
clientes y también, un alto nivel de flexibilidad en las operaciones con la finalidad de poder 
adaptarse con rapidez a las particularidades de los clientes. Como resultado, se puede ajustar 
la personalización de nuestro artículo dentro de un proceso de mejora continua. 
El producto del presente modelo corresponde a un detergente líquido. El detergente 
constituye una sustancia que la mayoría de los usuarios emplea en sus hogares, con la 
finalidad de eliminar la suciedad de sus prendas. El detergente líquido posee idéntica función 
que el detergente en polvo. No obstante, se presenta en un envase diferente y tiene más 
practicidad para el consumidor. 
Uno de los beneficios del detergente líquido es su simple disolución en agua. Esto 
posibilita mejorar la eficacia en el proceso de lavado. En resumen, es muy práctico, pues no 
ensucia ni se derrama como el detergente en polvo; y, además, tiene una gran capacidad para 
tratar las manchas difíciles, etc. 
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Teniendo en cuenta los tres niveles de Marketing, el producto puede describirse del 
siguiente modo: 
Producto Básico: Es un detergente líquido que tiene la capacidad de lavar y quitar la 
suciedad de las prendas.  
Producto Real: Es un detergente de una determinada marca que se establecerá dentro 
del mercado correspondiente. Se caracteriza por su bajo precio, su excelente calidad y su 
formato novedoso. Aquí, se debe incluir la presentación del producto: detergente líquido 
colocado en un envase de 2 y 4 litros.  
Producto Aumentado: Es un detergente líquido que permite satisfacer las necesidades 
de los consumidores. Aquí, se incluyen las indicaciones de aplicación, las recomendaciones 
de uso, la toma de precauciones y el envase con características ergonómicas.  
Además, de tener la garantía de que, si el producto viene fallado por empaque y 
diseño, el cliente puede presentar un reclamo y este se atenderá en la brevedad posible; 
entregándole otro producto. 
 
5.2. Ubicación y Equipamiento de las Instalaciones 
La planta de D´ECOL se ubicará en el distrito de Lurín, lugar donde también 
funcionaran las áreas administrativas. La planta se caracterizará por una zona ocupada de 470 
m2. Se escoge este distrito debido a que tiene una zona industrial que puede albergar una 
planta productiva de nuestro rubro. Además de proporcionarnos cercanías tanto para nuestros 
clientes como proveedores. La distribución de las diversas áreas de la compañía de acuerdo 













5.3. Proceso de producción 
Está reflejado en la siguiente Figura 40: 
 
*CMC: Carboximetilcelulosa. 
Figura 44. Proceso de Producción. Fuente: Elaboración propia. 
 
5.4. Métodos de producción 
Este se caracteriza por tener las siguientes etapas: 
5.4.1. Mecanismos de fabricación del producto. 
• Premezcla: El premezclado se realiza en tres tanques donde se cargan los 
insumos a preparar de acuerdo con la cantidad que se va a producir. Una vez 
que la mezcla se encuentra disuelta para a un reactor. 
• Reactor: Dentro del reactor se introduce agua cruda de acuerdo con la 
formula y a la cantidad necesaria para realizar agitación, una vez terminada la 
agitación se pasa al compuesto al mezclador. 
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• Mezclador: Introduce la fragancia e insumos y colorante de acuerdo con la 
fragancia, luego se adiciona el agua. 
• Sistema de envasado: Parte del llenado lineal de los frascos con el detergente 
líquido, luego pasa al tapado en rosca, para posteriormente ser etiquetado y 
transportado para su comercialización. 
 
El detergente líquido biodegradable D´ECOL tiene la siguiente composición: 
Tabla 11 
Fórmula Porcentual detergente D´ECOL 
 
 
5.4.2. Tiempos del proceso de fabricación. 
La elaboración del detergente D´ECOL se lleva a cabo mediante un proceso continuo 
de fabricación. Debido a ello, existe una gran coincidencia en el tiempo de realización de 
cada una de las acciones. 
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Figura 45. Esquema de tiempo del proceso de fabricación detergente D´ECOL 
 
Debido a ello es importante identificar estos tiempos en la fabricación del detergente 
D´ECOL que se encuentran identificadas en la Figura 41 y descritas en la siguiente tabla 16, 
dando un total de 13.6 horas para poder fabricar una tonelada de detergente D´ECOL. 
Tabla 12 
Resumen de los tiempos para el proceso de fabricación detergente D´ECOL 
 
 
5.4.3. Economías de escala. 
En la actualidad, en el mercado, no se hallan detergentes biodegradables en base al 
olluco. Sin embargo, existen corporaciones económicas que poseen la capacidad de 






Tiempo Total de Producción
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desarrollo e implementación una producción de tamaño considerable. Y como resultado, 
puede lograrse una mayor captación de consumidores, a través de un posicionamiento 
adecuado en el mercado, mediante las características del artículo producido.  
 
5.5. Gestión del Inventario y Proveedores 
5.5.1. Gestión de Inventarios. 
D´ECOL implementara un sistema moderno de control de inventarios, que optimice 
las compras centrándose en aquellos que representan mayor rotación. Con esto se busca, no 
mantener altos stocks de insumos y reducir los niveles de dinero inmovilizado por este 
concepto. 
Se capacitará constantemente a aquellos que se encarguen de la gestión de los dos 
almacenes, asegurando un óptimo nivel de profesionalización. Así, se buscará tener un 




Las comunidades Andinas Productoras de la Materia Prima se constituyen como los 
proveedores de materia prima. En esta actividad se contempla convertir a las comunidades 
como socios estratégicos; a los cuales se les dará semillas para el proceso de siembra, 
fertilizantes, etc. Todo esto como parte de un adelanto de la producción futura y como 





Proveedores de Olluco de D´ECOL.  
 
Fuente: (Acurio, 2015) 
 
En el mercado, distintas compañías que se dedican a distribuir y vender insumos 
requeridos para la fabricación del artículo. Aquí, es posible visualizar a los proveedores 
centrales que se localizan en Lima.  
 
Tabla 14. 
Proveedores de Insumos de D´ECOL.  
 






Comunidad Campesina Santa Rosa monte Azul Victoriano Fernadez Morales Distrito de Kichki Provincia de Huanuco
Comunidad Campesina Hayllacayàn Victoriano Fernadez Morales Distrito de Kichki Provincia de Huanuco
Comunidad Campesina Pampas Victoriano Fernadez Morales Distrito de Kichki Provincia de Huanuco
Comunidad Campesina Huacora Victoriano Fernadez Morales Distrito de Kichki Provincia de Huanuco
Proveedores










Drocersa SA Direcciòn: Parcela 6 sub lote B-2, lote 9 





Se considerador algunos criterios de análisis para seleccionar proveedores por cada 
materia prima. Se verificaron los resultados obtenidos mediante la siguiente tabla: 
Tabla 15. 
Ponderación de requerimientos de Selección de Proveedores D´ECOL 
 
 
5.6. Gestión de calidad 
En D`ECOL, habrá dos clases de certificación de calidad: la certificación del proceso 
y la del producto. En relación con la calidad del producto, SGS se encarga de su certificación. 
No obstante, en cuanto a los procesos, se señala la importancia de los ISO. Esto es esencial 
para el crecimiento y mantenimiento de una optimización continúa de los procedimientos.  
D`ECOL apuesta por la obtención rápidamente de dos ISO que servirán para 
mantener la diferenciación del producto ante la competencia. Aquí, se debe señalar el ISO 
9000, encargada de la certificación de la gestión de calidad del proceso de producción, y el 
ISO 14000. Este último se utiliza para certificar que la compañía realizó sus tareas teniendo 
en cuenta los estándares de cuidado del medioambiente.  
Estas certificaciones son centrales para el desarrollo de la empresa y para una futura 
exportación del producto. Además, son esenciales para que la producción tenga aceptación en 
el contexto internacional. Esto se debe a que hay Estados que solamente permiten la 
adquisición de productos exclusivamente bajo estándares ISO certificados. 
 
No Si
Costo 0.40      
Tiempo de Entrega 0.10      
Cantidad Minima 0.05      2           1           
Puesto en fabrica 0.20      1           2           
Otorga Crèdito 0.25      2           1           
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Figura 47. Diagrama de Flujo Actividades Elaboración y distribución de D´ECOL. Fuente: 
Elaboración propia 
 
Figura 46. Mapa de procesos de la cadena de abastecimiento y suministro de D´ECOL. 
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5.8. Mapa de Procesos 
Luego de identificar los procesos que tiene el plan de negocio para el lanzamiento de 
nuestro detergente D´ECOL, es vital identificar la secuencia e interacción de los mismos; en 
























































































Operaciones Administración y finanzas Ventas
Figura 48. Mapa de procesos de D´ECOL. Fuente: Elaboración propia 
 104 
Capítulo 6  
Plan de Recursos Humanos 
Es esencial la planificación de la gestión del capital humano para la consecuente 
identificación, desarrollo y potenciación del talento organizacional que permita el alcance de 
las metas propuestas.  
6.1. Estructura organizacional 
 
Figura 49. Organigrama. Fuente: Elaboración propia. 
 
6.2. Perfil de los Puestos. Manual de Organización y Funciones (MOF) 
Gerencia General: Es el encargado de asegurar que se alcance la rentabilidad 
esperada por los accionistas. 
Funciones: 
• Planifica y supervisa las tareas empresariales.  
• Toma las decisiones críticas y coordina con todas las áreas para cumplir los 
objetivos y rentabilidad esperada en la empresa. 
 105 
Jefe de Operaciones: Es el encargado de planificar y asegurar la producción y 
logística de la empresa. También tiene a su cargo el área de innovación y desarrollo de 
productos.  
Funciones: 
• Gestionar la logística interna y externa de la empresa.  
• Planificar y asegurar el proceso de producción.  
• Coordinar con los proveedores de las materias primas e insumos.  
• Gestionar el proceso de las compras.  
• Gestionar la innovación en los procesos.  
• Promover el desarrollo de nuevos productos.  
• Supervisar al personal a su cargo.  
 Jefe de Administración y Finanzas: Gestiona el presupuesto, contabilidad y de la 
administración de los recursos financieros organizacionales.  
Funciones: 
• Gestionar el presupuesto para las operaciones y ventas. 
• Gestionar las finanzas, analizar los estados financieros y contables. 
• Coordinar las disposiciones de recursos humanos y contrataciones. 
• Gestionar las medidas de remuneraciones y compensaciones. 
• Supervisar al personal a su cargo. 
Jefe de Ventas: Es quien gestiona el personal de ventas y dirige las tareas de 
marketing y promociones en los sitios de venta. 
Funciones: 
• Pronostica la cantidad de ventas para establecer las metas y objetivos. 
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• Planificar y dirigir la estrategia de marketing y promociones publicitarias en 
los sitios de venta. 
• Gestionar y capacitar a los vendedores. 
• Evalúa a los vendedores según los objetivos. 
• Supervisa al personal a su cargo. 
Personal de producción: Está compuesto por los operarios que participan del 
proceso operativo y logístico. 
Funciones: 
• Cumplir con los pasos inherentes al proceso de producción. 
• Verificar el grado de calidad de la producción una vez terminada. 
• Almacenar y distribuir los artículos ya finalizados. 
• Llevar a cabo el registro del inventario de la totalidad de los productos. 
Personal de Innovación y Desarrollo: Son los encargados de la mejora en los 
procedimientos y el desarrollo de nueva producción. 
Funciones: 
• Automatización de las tareas y procesos. 
• Investigación y desarrollo de nuevos artículos. 
• Registro de patentes de los productos desarrollados. 
Asistente Administrativo: Es el encargado de redactar, archivar y organizar 
documentos. También se encarga de coordinar las reuniones de negocios y las entrevistas de 
personal. 
Funciones: 
• Gestionar las llamadas, correos y agenda general 
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• Redactar, archivar y organizar los documentos administrativos 
• Organizar las reuniones y las entrevistas de personal 
• Encargarse de los requerimientos de materiales oficina 
Asistente Contable: Es el encargado de llevar la caja chica, además de realizar la 
elaboración de la facturación e informes contables. 
Funciones: 
• Llevar el control de la caja chica de la compañía. 
• Elaboración y control de las facturas generadas por la organización. 
• Realización de informes financieros. 
• Apoyo en la cobranza de las deudas. 
Vendedores: Son los encargados de ser el nexo entre los clientes y la empresa. 
Manejan su cartera de clientes, realizan visitas e incentivan la venta de los productos. 
Funciones: 
• Gestión de su cartera de clientes. 
• Visitar a los clientes para ofrecer y vender los productos. 
• Alcanzar las metas de venta propuestas. 
• Apoyar en las acciones de marketing y publicidad en puntos de venta. 
• Estudiar a los clientes e incentivar la compra de los productos. 





6.3. Procesos de reclutamiento, selección y contratación 
6.3.1. Proceso de reclutamiento. 
El proceso de reclutamiento en la empresa se divide en tres etapas las cuales 
definiremos a continuación: 
• Definir el perfil del postulante: Se definen las funciones, experiencia 
necesaria para el puesto, habilidades, conocimientos técnicos y nivel de 
estudios deseado. 
• Realizar la convocatoria: Luego de definir el perfil del colaborador, se 
procede a buscar a los candidatos que cumplan con el perfil deseado. Para ello 
se utilizará anuncios online, recomendaciones internas y para perfiles 
especializados trabajamos con consultoras en recursos humanos. 
• Realizar la evaluación: Luego de pasar el filtro preliminar a través de la 
eliminación del currículum que no cumplan las expectativas del puesto, se 
procederá con la fase de evaluación mediante: entrevista previa, evaluación de 
conocimientos, análisis psicológico y entrevista final. 
 
6.3.2. Proceso de selección y contratación. 
Luego de la evaluación a los postulantes, en la entrevista final se procede a elegir al 
postulante ideal para ocupar el puesto vacante. Para el proceso de la firma del contrato se le 
comunica de los requisitos de documentación previa (antecedentes policiales y los 
documentos que sustenten sus estudios y experiencia laboral consignados en su postulación) 
Para finalizar la contratación y habiendo cumplido con la documentación necesaria se 
procede a firmar el contrato. Allí, se debe especificar el puesto a ocupar, sus tareas a realizar, 
su remuneración y la duración del contrato a suscribir. 
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6.4. Inducción, Capacitación y Evaluación 
Para tal efecto, se utilizará el Modelo de aprendizaje 70:20:10 (Fundació factor 
humá, 2018). 
Este considera que la capacitación es más eficiente cuando el sujeto: invierte el 10% 
del tiempo en realizar estudios de formación presencial o e línea (educación formal); el 20%, 
en el aprendizaje a partir de otros colaboradores del grupo de trabajo, superiores u otros 
profesionales (aprendizaje social); y el 70% del tiempo, en el desarrollo de las actividades 
laborales (aprendizaje experimental).  
Los beneficios centrales del modelo se expresan a continuación: 
• Al ser un modelo mixto, neutraliza el cansancio del aprendizaje que se presenta si 
exclusivamente se emplea un recurso o canal únicos. 
• Fortalece la cultura colaborativa y de compartir la información, independientemente 
de las cuestiones estructurales de los grupos de trabajo o departamentos.  
• Constituye un modelo flexible y determinado por la agilidad, que comulga con un 
aprendizaje constante.  
• Supera ampliamente el modelo determinado por la evaluación, a través de la 
aplicación de la práctica y la superación de desafíos.  
• Mejoramiento de la adaptación a los cambios y promueve la atracción de talento 
humano.  
La globalización posibilita el traspaso de fronteras, la divulgación de información, el 
alcance de metas en común y, además, permite fomentar el crecimiento económico local y 
nacional.  
Dentro de esta situación contextual, se vuelve relevante integrar a los colaboradores a 
través de grupos laborales. Así, se profundiza la efectividad, eficacia y eficiencia. Aquí, se 
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proponen juegos de roles a través de una tarea manual. Por medio de ellos, se pueden 
observar los conceptos vía presentación de un hecho controlado real.  
Según Gómez Álvarez (2010), los juegos educativos poseen varios objetivos. Entre 
ellos, la enseñanza de conceptos como el refuerzo de conocimientos previos, la socialización 
de experiencias, la comprobación de hipótesis, el planteamiento de nuevas soluciones, etc. 
Así, los juegos son recursos para capacitar equipos laborales en relación con las 
competencias y conductas esperables en los colaboradores. En un comienzo, se efectuó una 
revisión de la bibliografía relacionado con la conceptualización básica, así como también 
juegos con fines educativos, como el juego de las “Tres E”. Con posterioridad, se diseñó la 
propuesta lúdica, luego se llevó a cabo una prueba piloto de alumnos de pregrado y posgrado. 
Así, se podría constatar el adecuado funcionamiento del juego, adecuarlo a las necesidades y 
obtener resultados de carácter preliminar y evaluar el correspondiente éxito de su aplicación. 
El objetivo central del juego consiste en la enseñanza de la eficiencia, eficacia y 
efectividad en grupos de trabajo. Conseguirla, implica la construcción de la torre con mayor 
altura con pitillos y palillos y a partir de la menor cantidad de materiales, a lo largo de un 
lapso temporal determinado. Se busca lograr que la torre construida se pueda sostener por sí 
sola. El ganador es quien suma la mayor cantidad de puntos teniendo en cuenta las tres 
variables del juego: Eficacia (mayor producción del detergente liquido), Eficiencia (menor 
uso de recursos) y Efectividad (preparación del detergente acorde a la formulación) (Revista 
Espacios, 2017). 
 
6.5. Motivación y Desarrollo 
La motivación es positiva para optimizar el desempeño e incrementar la 
productividad; por ejemplo, una motivación positiva reside en el elogio, las recompensas 
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financieras, la capacitación complementaria, el desarrollo profesional con una línea de 
carrera, los reconocimientos, etc. Asimismo, proveer el conocimiento adecuado hace sentir 
motivados a los colaboradores y permite el desarrollo profesional. Pero también, se constata 
la motivación negativa, como es el caso de la pérdida de trabajo o la recepción de críticas 
provenientes de los superiores.  
Es decir que existen pocas probabilidades de que un empleado se preocupe por el 
mejoramiento de su desempeño en el trabajo, si no percibe que sus condiciones laborales y 
relacionadas con su estabilidad en el ámbito del trabajo están aseguradas. Por tanto, es 
importante cubrir los siguientes niveles de necesidades para favorecer la motivación y el 
desarrollo del personal (Organización Internacional del Trabajo, 2016). 
• Los salarios y otros incentivos financieros: Es uno de los principales 
motivadores para solventar sus necesidades básicas y la de su familia. 
Asimismo, se incorporaría incentivos monetarios, de seguro, bono por 
cumplimiento de objetivos individuales y grupales. 
• La estabilidad en el trabajo y un sitio de trabajo bajo condiciones de 
seguridad: El personal trabajará motivado y la empresa evitará pérdidas por 
estar contratando nuevo personal en periodos cortos es decir, evitar la rotación 
de personal. 
• Los equipos y el trabajo en grupo: Permite optimizar la comunicación entre 
colaboradores y entre áreas, mejora la participación, mejora las fuentes de 
ideas conjuntas, etc.  
• La evaluación del desempeño y la remuneración: En este aspecto, 
conseguiremos que el personal se sienta bien remunerada sino valorada en el 
cargo que desempeña. 
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• Capacitación y desarrollo: Es importante que el personal sienta que se 
trabajara en su formación a través de cursos internos, y periódicamente 
prepararlos con un desarrollo. 
 
6.6. Remuneraciones y Compensaciones 
D’ECOL, trabajará una administración de Remuneraciones y Compensaciones, en 
función de los parámetros de evaluación y una jerarquía en relación con los puestos laborales 
de la empresa, así se definirán las políticas de compensaciones y las guías de subas 
remunerativas. 
Para establecer cuánto dinero se le debe otorgar como remuneración a un empleado, 
es necesario tener en cuenta algunos procedimientos. Estos suelen estar determinados por las 
siguientes acciones: 
a) Medición interna (equidad interna).  
b) Comparación con los valores del mercado (competitividad externa).  
c) Cálculo del costo de vida.  
d) Análisis de su capacidad de pago.  
e) Definición de su política de pago.  
f) Evaluación del desempeño. 
En efecto, este procedimiento, de modo general, tiene en cuenta la estrategia de 




Figura 50. Metodología para el diseño de la estructura salarial. Adaptado de  
Administración de la Compensación Sueldos, salarios y prestaciones de Varela Juárez, 2013. 
 
Asimismo, el sistema Remunerativo financiero estará basado en los principales 
determinantes como el mercado de trabajo, el tipo de empleo, el colaborador, la organización 
y el valor monetario de los puestos (Mondy, 2010). 
La igualdad es un elemento esencial en relación con las remuneraciones. Las 
instituciones se deben encargar de la atracción, motivación y retención de los colaboradores. 
De este modo, el sistema de remuneración financiera de una compañía tiene un rol 
imprescindible en cuanto al alcance de los objetivos para lograr la equidad organizacional 
entre los empleados.  
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En efecto, la equidad financiera hace referencia a brindarles un trato justo a las 
remuneraciones de los colaboradores. Asimismo, la remuneración debe ser imparcial y los 
trabajadores deben percibirla de este modo. No obstante, este es un objetivo difícil de 
obtener, ya que, además, los factores de carácter no financiero pueden modificar la 
percepción de la equidad de cada persona.  
 
• La equidad externa: Acontece cuando los colaboradores de una organización tienen 
una remuneración que puede ser comparada con la de otras personas que efectúan 
actividades laborales similares en otras compañías. Aquí, cobran importancia las 
encuestas relacionadas con las remuneraciones que permiten conocer el nivel de equidad 
que posee una determina empresa.  
• La equidad interna: Se presenta cuando los colaboradores perciben una remuneración 
en función del valor relativo que tienen sus tareas dentro de la institución. Así, la 
evaluación de cada perfil laboral es una vía esencial para la determinación de la equidad 
interna. Gran parte de los colaboradores tienen interés en la equidad interna, así como en 
la externa, en relación con los aspectos remunerativos. Además, la equidad interna suele 
ser más trascendental, ya que los empleados tienen más conocimiento sobre las 
cuestiones vinculadas con la remuneración. Y como resultado, pueden tener una 
percepción formada sobre la equidad en cuestión. Por otra parte, una empresa debe 
posicionarse dentro del mundo laboral en forma efectiva para constituir así la equidad 
externa. En un contexto en donde prime la competitividad, y específicamente para los 
colaboradores de alta demanda, el mercado ocupa un rol central (equidad externa).  
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• La equidad con los empleados: Prevalece en el caso de que las personas que realizan 
similares labores perciben una misma remuneración teniendo en cuenta algunos 
elementos, como el grado de desempeño o su antigüedad en la empresa. 
• La equidad con los equipos: Se presenta en el caso de que grupos de trabajo sean 
recompensados a partir de la misma base. Ello, en función de la productividad grupal. 
No obstante, la obtención de equidad grupal puede convertirse en una complicación si se 
















Capítulo 7  
Plan financiero 
Mediante el plan financiero, se puede hallar toda la información vinculada con la 




A la hora de realizar el estudio, se tuvieron en cuenta los supuestos que se detallan a 
continuación:  
• 5 años es el tiempo que se considera para la aplicación del plan de negocios. 
Ello, considerando el ROI y el ciclo de vida del emprendimiento. 
• Se considera un parámetro inflacionario constante a lo largo del lapso 
temporal en el que se desarrolló la evaluación. 
• El IGV es 18% y el impuesto a la renta (IR) es 29.5%. 
• La estructura de capital es 50%  capital propio y 50% es deuda. 
• La demanda inicial nace de nuestra muestra que asciende a 722,000 personas, 
correspondiente a la edad entre los 25 y 39 años y que conforman los grupos 
socioeconómicos AB. Dentro de este contexto, se busca alcanzar la capacidad 
operativa deseada, mediante la captación de 28.880 clientes (4 % del total de 
la muestra). De este modo, se tiene como objetivo, teniendo en cuenta el 
lanzamiento, hasta el posicionamiento, el mantenimiento a lo largo del primer 
año de 19.253 potenciales clientes y para el segundo año 28,880 potenciales 
clientes. Y posteriormente, con la puesta en práctica de estrategias de 
marketing para participar activamente en el mercado se prevea un crecimiento 
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de 3% anual que es el crecimiento medio de detergentes líquidos 
biodegradables. 
 
7.2. Inversión y Fuentes de Financiamiento 
7.2.1. Inversión inicial. 
En este plan de negocios, puede visualizarse el flujo de inversiones que se requieren 
para iniciarlo. 
Tabla 16. 














Concepto Inversión Sin IGV IGV Inversión Con  IGV Capital Propio Financiamiento
Activos Fijos 646,756.00             116,416.08       763,172.08             381,586.04         381,586.04         
Intangibles 72,500.00               13,050.00         85,550.00               42,775.00           42,775.00           
Gastos Preoperativos 613,595.02             109,340.46       722,935.48             361,467.74         361,467.74         
Capital de Trabajo 676,546.98             676,546.98             338,273.49         338,273.49         
2,009,398.00         238,806.54       2,248,204.54          1,124,102.27     1,124,102.27      
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Depreciación de Planta de D´ECOL 
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Aquí, se puede visualizar el detalle de la inversión en Intangibles. 
 
 
A continuación, se expresan los gastos preoperativos implicados, para iniciar las 
operaciones de la compañía. 
Tabla 19. 





Concepto Valor Total IGV Importe Total
Activo Fijo No Depreciable 14,366.00                 2,585.88          16,951.88       
Utiles 802.00                       144.36             946.36             
Acondicionamiento del Local 185,000.00               33,300.00       218,300.00     
Marketing para el lanzamiento 200,000.00               36,000.00       236,000.00     
Sueldos y Salarios 101,620.00               18,291.60       119,911.60     
Servicios Basicos y otros 5,998.00                   1,079.64          7,077.64         
Garantía Local 2 meses 70,000.00                 12,600.00       82,600.00       
Mes  Adelanto Alquiler Local 29,661.02                 5,338.98          35,000.00       
Licencias Municipales y Permisos 6,148.00                   6,148.00         
Total Gastos Preoperativos 613,595.02               109,340.46     722,935.48     
Tabla 18 
Amortización de Intangibles de D´ECOL 
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7.2.2. Capital de trabajo. 
Está compuesto por los recursos solicitados por la compañía, que le permitan 
desempeñar sus funciones a corto plazo y de este modo, realizar con éxito sus diferentes 
labores. Para su determinación, se utilizó el marco metodológico del déficit acumulado. 
Tabla 20. 
Capital de Trabajo de D´ECOL 
 
 
7.2.3. Fuentes de financiamiento. 
El banco interbank será la institución que otorgará el financiamiento por S/. 
1,124.102.27. La TCEA promedio que otorgan los bancos del sistema financiero a los 
pequeños empresarios es de 19.66%. El plazo del préstamo es de 5 años. 
Tabla 21. 





0 2020 2021 2022 2023 2024
Ventas 10,742,874.82  16,329,169.72  17,467,497.33  17,991,522.25  18,531,267.92  
Capital de Trabajo Necesario 676,546.98       676,546.98       905,500.13       964,009.95       
Inversión De capitalde Trabajo -676,546.98     0.00                   -228,953.15      -58,509.82        -32,440.84        
Recuperación de Capital de Trabajo -996,450.78      
Concepto 0 2020 2021 2022 2023 2024
Préstamo (50% de II) -1,124,102.27        
Cuotas anuales 5.00                         
TCEA Banco Interbank 19.66%
Cuotas anuales constante -373,068.54      -373,068.54            -373,068.54       -373,068.54        -373,068.54        
Amortización -152,070.03      -181,967.00            -217,741.71       -260,549.73        -311,773.81        
Interés -220,998.51      -191,101.54            -155,326.83       -112,518.81        -61,294.73          
Saldo -972,032.24      -790,065.24            -572,323.53       -311,773.81        -                       
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7.3. Gastos Fijos y Variables 
Aquí, se detallan los Costos Unitarios Fijos y Variables. 
Tabla 22. 
Costos Fijos y Variables de D´ECOL 
 
 





Concepto 2020 2021 2022 2023 2024
Unidades Producidas 720,844.80             1,081,267.20    1,113,705.22          1,147,116.37     1,181,529.86      
Venta en Unidades 693,120.00             1,053,542.40    1,091,664.00          1,124,413.92     1,158,146.34      
Materia Prima 4.91                          4.92                    5.06                           5.20                      5.35                      
Mano de Obra Directa 0.36                          0.25                    0.25                           0.25                      0.25                      
Depreciación 0.09                          0.06                    0.06                           0.05                      0.05                      
Amortización 0.03                          
Costos Indirectos 1.61                          1.73                    1.73                           1.62                      1.41                      
Total Costo de Producción 6.99                          6.95                    7.09                           7.13                      7.07                      
Costo Unitario de Producción
Gastos Administrativos 1.94                          1.33                    1.33                           1.33                      1.33                      
Depreciación 0.01                          0.00                    0.00                           0.00                      0.00                      
Amortización 0.05                          -                      -                             -                        -                        
Gastos de Ventas 2.62                          2.00                    2.16                           2.16                      2.16                      
Depreciación 0.06                          0.04                    0.04                           0.04                      0.03                      
Amortización 0.02                          -                      -                             -                        -                        
Amortización de Gasto Preoperativos 0.85                          
Costo Unitario Total 12.54                        10.33                  10.63                        10.66                   10.60                    
Costo Unitario Fijo 6.03                          3.68                    3.84                           3.84                      3.83                      
Costo Unitarios Variable 6.52                          6.64                    6.78                           6.82                      6.77                      
Margen 0.38                          0.52                    0.53                           0.53                      0.53                      
Valor Venta unitario aproximado 12.92                        10.85                  11.16                        11.19                   11.13                    
Valor de Venta Unitario a Considerar 13.14                        13.14                  13.56                        13.56                   13.56                    
Valor con IGV 15.50                        15.50                  16.00                        16.00                   16.00                    
Costo Unitario Promedio
Tabla 23 
Personal Administrativo de D´ECOL 
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Administrativos de D´ECOL 
 





Mano de Obra 2020 2021 2022 2023 2024
Personal Administrativo
Sueldo 546,000.00       562,380.00     579,251.40     596,628.94     614,527.81     
Gratificación 91,000.00         93,730.00       96,541.90       99,438.16       102,421.30     
CTS 53,083.33         54,675.83       56,316.11       58,005.59       59,745.76       
Essalud 49,140.00         50,614.20       52,132.63       53,696.60       55,307.50       
Bono (9% de las gratificación) 8,190.00            8,435.70          8,688.77          8,949.43          9,217.92          
Asignación Familiar 11,160.00         11,494.80       11,839.64       12,194.83       12,560.68       
SCTR (1% del Sueldo Basico) 5,460.00            5,623.80          5,792.51          5,966.29          6,145.28          
Total Gasto Personal Administrativo 764,033.33       786,954.33     810,562.96     834,879.85     859,926.25     
Servicios
Luz (10%) 24,000.00         24,720.00       25,461.60       26,225.45       27,012.21       
Agua (20%) 1,133.33            1,167.33          1,202.35          1,238.42          1,275.57          
Telefono e Internet (20%) 1,887.00            1,943.61          2,001.92          2,061.98          2,123.84          
Otras Provisiones 229,210.00       236,086.30     243,168.89     250,463.96     257,977.87     
Servicios de Terceros 305,613.33       314,781.73     324,225.19     333,951.94     343,970.50     
Total Servicios 561,843.66       578,698.97     596,059.94     613,941.74     632,359.99     
IGV Servicios 101,131.86       104,165.82     107,290.79     110,509.51     113,824.80     
Arrendamiento
Arrendamiento de Local (10%) 35,593.22         36,661.02       37,760.85       38,893.67       40,060.48       
IGV 6,406.78            6,598.98          6,796.95          7,000.86          7,210.89          
útiles de Oficina
Papel Bond 2,304.00            2,373.12          2,444.31          2,517.64          2,593.17          
Papel Cortante 972.00               1,001.16          1,031.19          1,062.13          1,093.99          
Lapiceros 236.00               243.08             250.37             257.88             265.62             
Lápices 348.00               358.44             369.19             380.27             391.68             
Cuadernos 2,040.00            2,101.20          2,164.24          2,229.16          2,296.04          
Archivadores 1,260.00            1,297.80          1,336.73          1,376.84          1,418.14          
Corrector 732.00               753.96             776.58             799.88             823.87             
Resaltador 188.00               193.64             199.45             205.43             211.60             
Clip 120.00               123.60             127.31             131.13             135.06             
Engranpador 796.00               819.88             844.48             869.81             895.91             
Perforador 312.00               321.36             331.00             340.93             351.16             
Borradores 24.00                  24.72                25.46                26.23                27.01                
cuchilla para cortar papel 108.00               111.24             114.58             118.01             121.55             
Grapas 319.00               328.57             338.43             348.58             359.04             
Tijera 319.00               328.57             338.43             348.58             359.04             
Tinta impresora matricia 1,115.00            1,148.45          1,182.90          1,218.39          1,254.94          
Tinta impresora multifuncional 1,305.00            1,344.15          1,384.47          1,426.01          1,468.79          
Total Útiles de Oficina 12,498.00         12,872.94       13,259.13       13,656.90       14,066.61       
IGV útiles 2,249.64            2,317.13          2,386.64          2,458.24          2,531.99          
Actividades  Sociales
Actividades Sociales 23,507.00         24,212.21       24,938.58       25,686.73       26,457.34       
Total Gasto sin IGV 1,397,475.22   1,439,399.47 1,482,581.46 1,527,058.90 1,572,870.67 
Total Gasto con IGV 1,507,263.50   1,552,481.40 1,599,055.84 1,647,027.52 1,696,438.34 
I.G.V. Gtos Administrativos 109,788.28       113,081.93     116,474.39     119,968.62     123,567.68     
Tabla 25 
Personal de Ventas de D´ECOL 
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Tabla 26 





7.4. Adquisición de materiales, mano de obra e insumos para la producción 
El análisis presupuestario de materias primas y materiales a aplicar en 5 años es el 
siguiente: 
Tabla 27 
Presupuesto de Insumos de D´ECOL 
 
Tabla 28 
Presupuesto de Materiales de D´ECOL 
 












Presupuesto de Mano de obra Directa de D´ECOL 
 
El presupuesto de costos indirectos incluye: los materiales de equipo, herramientas, 
utensilios y servicios. 
Tabla 31 















Costos Indirectos de D´ECOL 
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7.5. Capital de trabajo 
El capital de trabajo puede definirse como aquellos recursos requeridos por la 
compañía. Estos son de utilidad para poder operar en el corto plazo. A la hora de establecer el 
capital de trabajo, se ha aplicado el método del déficit acumulado. 
Tabla 33. 
Capital de Trabajo de D´ECOL 
 
 
7.6. Punto de equilibrio 
Aquí, se observa la tabla de punto de equilibrio en función de la cantidad de unidades 
y soles. 
Tabla 34. 
Punto de equilibrio de D´ECOL 
 
 
7.7. Estados Financieros Proyectados 
7.7.1. Estado de resultados proyectado. 
Para elaborar el Estado de Resultados Integrales, se tuvo en cuenta el análisis 
presupuestario de ventas con proyecciones futuras, las que fueron explicitadas en forma 
cuantitativa a 5 años. 
0 2020 2021 2022 2023 2024
Ventas 10,742,874.82  16,329,169.72  17,467,497.33  17,991,522.25  18,531,267.92  
Capital de Trabajo Necesario 676,546.98       676,546.98       905,500.13       964,009.95       
Inversión De capitalde Trabajo -676,546.98     0.00                   -228,953.15      -58,509.82        -32,440.84        
Recuperación de Capital de Trabajo -996,450.78      
Concepto 2020 2021 2022 2023 2024
Unidades 489,730.32       448,933.80       463,532.14       479,033.83       489,227.96       
Soles 6,432,607.72    5,896,745.44    6,285,495.84    6,495,698.73    6,633,931.12    
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Tabla 35. 
Estado de Resultados de D´ECOL 
 
 
7.7.2. Estado de flujo de efectivo proyectado. 
En esta tabla, se presenta el flujo de caja proyectado para los 5 años iniciales, de este 
modo, se proyectan los futuros ingresos y egresos de efectivo a la compañía. Esta situación 
constituye una prueba de que la compañía cumplirá con sus obligaciones.  
Tabla 36. 
Estado de Flujo de Efectivo de D´ECOL 
 
Concepto 0 2020 2021 2022 2023 2024
Ventas 9,104,131.20    13,838,279.42        14,802,963.84   15,247,052.76    15,704,464.34    
Costo de Ventas 4,768,262.08    7,263,552.90          7,678,392.64     7,950,990.86      8,125,413.72      
Utilidad Bruta 4,335,869.12    6,574,726.52          7,124,571.20     7,296,061.89      7,579,050.62      
Gastos de Administración 1,397,475.22    1,439,399.47          1,482,581.46     1,527,058.90      1,572,870.67      
Gastos de Ventas 1,952,826.44    2,163,049.19          2,407,145.29     2,479,359.65      2,553,740.44      
Ebitda 985,567.46       2,972,277.86          3,234,844.46     3,289,643.34      3,452,439.51      
Depreciación y Amortización 797,002.62       109,295.23             109,663.10         109,663.10         101,690.31         
Ebit 188,564.84       2,862,982.64          3,125,181.36     3,179,980.25      3,350,749.20      
Intereses 220,998.51       191,101.54             155,326.83         112,518.81         61,294.73           
Utilidad Antes de Impuestos -32,433.66        2,671,881.10          2,969,854.53     3,067,461.44      3,289,454.47      
Impuestos -                     788,204.92             876,107.09         904,901.12         970,389.07         
Utilidad Neta -32,433.66        1,883,676.18          2,093,747.45     2,162,560.31      2,319,065.40      
Concepto 0 2020 2021 2022 2023 2024
Ebit 188,564.84       2,862,982.64          3,125,181.36     3,179,980.25      3,350,749.20      
Impuesto 29.5% -                     788,204.92             876,107.09         904,901.12         970,389.07         
Ebit*(1-t) 188,564.84       2,074,777.71          2,249,074.27     2,275,079.12      2,380,360.13      
Depreciación 797,002.62       109,295.23             109,663.10         109,663.10         101,690.31         
FC Operaciones 985,567.46       2,184,072.94          2,358,737.37     2,384,742.22      2,482,050.44      
Inversión en Activos Fijos -763,172.08            
Inversión Intangibles -85,550.00              
Gastos Preoperativos -722,935.48            
Capital de Trabajo -676,546.98            0.00                   -228,953.15            -58,509.82         -32,440.84          996,450.78         
Valor de Activo Fijo 33,406.00           
Pago IGV -282,388.54      -943,467.07            -1,010,515.79    -1,033,073.37     -1,075,837.79     
FC Económico -2,248,204.54        703,178.92       1,011,652.71          1,289,711.76     1,319,228.01      2,436,069.44      
Inversión total -2,248,204.54        
Préstamo (50% de II) -1,124,102.27        
Cuotas anuales 5.00                         
TCEA Banco Interbank 19.66%
Cuotas anuales constante -373,068.54      -373,068.54            -373,068.54       -373,068.54        -373,068.54        
Amortización -152,070.03      -181,967.00            -217,741.71       -260,549.73        -311,773.81        
Interés -220,998.51      -191,101.54            -155,326.83       -112,518.81        -61,294.73          
Saldo -972,032.24      -790,065.24            -572,323.53       -311,773.81        -                       
Escudo Fiscal de los intereses -65,194.56        -56,374.95              -45,821.41         -33,193.05          -18,081.95          
Flujo de Financiamento Neto -1,124,102.27        307,873.98       316,693.58             327,247.12        339,875.49         354,986.59         
FC Financiero -1,124,102.27        395,304.95       694,959.13             962,464.64        979,352.53         2,081,082.85      
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7.8. Evaluación financiera  
En el Perú hay muy pocas compañías que cotizan en superintendencia de mercado de 
valores de Lima. Esta razón por la que el COK es obtenido con información financiera de 
empresas norteamericanas que cotizan en las diferentes bolsas de ese país. 
Cabe resaltar que las compañías norteamericanas consideran el efecto del riesgo que 
provoca el endeudarse (beta apalancada) por lo tanto consideran el riesgo operacional como 
financiero. Tomando los indicadores financieros de valorización de la web de Aswath 
Damodaran como referencia (Damodaran, s.f.), en donde el valor de la beta apalancada o 
rendimiento de un activo con respecto al índice de referencia para el sector de productos 
domésticos es 1.03. Este se obtiene mediante una regresión lineal que toma los precios de las 
empresas más representativas del sector y de bolsa de valores DOW JONES. Por eso es 
importante eliminar este riesgo mediante el des apalancamiento; para luego volverlo 
apalancar con los datos del modelo del negocio añadiendo el riesgo de endeudamiento. 
Tabla 37. 





Costo de Oportunidad COK Tasa
(Modelo CAPM)
Prima de Riesgo (Impled Premium) 5.20%
Tasa libre de riesgo USA (T-Bonds) 1.90%




Impuesto a la Renta 29.50%
Beta Apalancada  (Con Deuda) 1.09               
COK 15.78%
Spread Bancario (FTAMN - FTIPMN) 14.45%
COK del Proyecto 30.23%
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Tabla 38 




Periodo de Recuperación 
 
 
Para el flujo de caja económico consideramos un WACC de 22.05% y para el flujo de 
caja financiero consideramos un COK de 30.23%; obteniendo para ambos flujos un VAN 







Capital Monto % costo de Capital
Deuda 1,124,102.27  50% 19.66%
Capital Propio 1,124,102.27  50% 30.23%
2,248,204.54  100%
Costo promedio ponderado capital (WACC) 22.05%
Concepto Económico
VAN(WACC=22.05) 1,210,908               
TIR 41%
Periodo de Recuperación 3.41                         
Concepto Financiero
VAN(COK=30.23%) 921,020                   
TIR 59%
Periodo de Recuperación 3.05                         
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7.8.1. Análisis de sensibilidad. 
Todo plan de negocio debe poseer un escenario positivo y optimista y otro de carácter 
conservador. Estos varían teniendo en cuenta los ingresos y egresos.  
Aquí, mostramos análisis de sensibilidad  
Tabla 40. 
Análisis de Sensibilidad de D´ECOL 
 
  
Concepto Pesimista Realista Optimista
VAN Económico (WACC=22.05) 709,418                   1,210,908          2,444,854                
VAN Financiero(COK=30.23%) 443,826                   921,020             1,951,904                
TIR Económico 32% 41% 59%
TIR Financiero 42% 59% 90%
PR Económico 3.92                         3.41                   2.84                         
PR Financiero 3.72                         3.05                   2.37                         
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Capítulo 8  
Conclusiones y Recomendaciones 
8.1. Conclusiones 
Tras haber elaborado el plan de negocio para el lanzamiento y comercialización de un 
detergente biodegradable en Lima Metropolitana, a continuación, se expresan las 
conclusiones encontradas en la investigación:  
8.1.1 Conclusión General. 
 
El análisis estratégico del mercado objetivo y de los costos asociados al lanzamiento y 
comercialización de un detergente biodegradable en Lima Metropolitana, llegando a la 
conclusión de que el proyecto es factible, rentable y con un potencial de crecimiento a nivel 
país. 
8.1.2 Conclusiones específicas. 
Existe un segmento de mercado en Lima Metropolitana, conformada por personas con 
hábitos de consumo ecológicos, y este segmento es más consciente con respecto al cuidado 
de los problemas ambientales que afectan a nuestro planeta.  
Se formuló un detergente líquido biodegradable en base de la saponina del olluco, así 
mismo se demostró que tiene el comportamiento de limpieza que otro detergente comercial 
del mercado.  
Se brindará capacitación técnica a las comunidades proveedoras de olluco con la 
finalidad de mejorar la productividad de la materia prima, y orientarlos a la generación de 
convenios con entidades gubernamentales 
Se efectuó el estudio de la implementación de una planta comercial para la 
producción de detergente líquido biodegradable, con una capacidad productiva de 1, 200,000 
litros/año. Se iniciará el primer año con una producción de 693,120 litros/año.  
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El análisis de factibilidad económica del proyecto especifica su rentabilidad, debido a 
que la tasa interna de retorno (TIR) es de 41%, el costo de la oportunidad (COK) es de 30.23 
%, junto con una recuperación de la inversión a lo largo del segundo año operacional. 
 
8.2. Recomendaciones 
Luego de realizar la implementación del uso de la saponina del olluco en la 
producción de detergente líquido, se obtuvieron las siguientes recomendaciones: 
• Llevar a cabo un estudio de mercado para determinar cuáles son los productos 
ecológicos para la limpieza doméstica, más atractivos para el mercado de 
Lima Metropolitana. 
• Realizar alianzas estratégicas con empresas de responsabilidad social para 
poder incluirlos en nuestra cartera de clientes. 
• Realizar una propuesta de valor orientada a la captación de socios estratégicos 
en la cadena de distribución de productos complementarios al nuestro, donde 
se transporte nuestro producto. 
• Se deben señalar los beneficios del producto y su precio. Además, cómo 
contribuye con el cuidado medioambiental, sin perder el resto de las ventajas 
que ofrecen los detergentes químicos del mercado. 
• Recomendamos generar una nueva unidad de negocio de producción de papel 
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Apéndice A  
Sondeo de Mercado: Encuestas (Estudio de Mercado - DECOL, s.f.) 
 
Estudio de Mercado – Lima Metropolitana 
 
 






2. Indique su Distrito 
 
 





Hábitos de Compra Ecológicos 
 










6. ¿De qué manera compra productos ecológicos? 
Presencial (tiendas, supermercados, etc.) 
Virtual (páginas web, fanpage, app, etc.) 
 





Propuesta – Detergente Ecológico 
 










10. ¿Si compras un detergente ecológico que atributos adicionales 
buscarías? 
Debe oler bien 
Debe limpiar bien 
Debe dejar la ropa suave 
Debe ser económico 
Otro/Especificar  
 





12. ¿Qué sobre precio estaría dispuesto(a) a pagar por un detergente 
ecológico? 
Hasta 15% más del precio actual de compra 
Hasta 25% más del precio actual de compra 
Hasta 35% más del precio actual de compra 
De 36% a 50% más del precio actual de compra 
El precio no es determinante 
   
 
 
 
 
 
 
